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1 Johdanto 
 
1.1 Tutkimuksen lähtökohdat 
 
Vuoden 2015 eduskuntavaalit olivat suuressa mittakaavassa politiikan 
tutkimuksen oppikirjaesimerkki: huonon taloustilanteen kanssa painiskellut ja 
lujasti arvosteltu hallitus hävisi, kun taas oppositio otti veretseisauttavan vaali-
voiton. Juha Sipilän erittäin hillitty charmi puri äänestäjiin, Timo Soini julisti 
jatkojytkyn ja vasemmistopuolueiden kannatus valahti jälleen uusiin 
pohjalukemiin. Tämän tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin pureutua vaali-iltaa 
edeltäviin viikkoihin ja kuukausiin – ja etenkin kulissien takana tapahtuneisiin 
vaalikampanjoihin. 
 
Vaalit ovat nimittäin politiikan superlaji. Niiden merkitys on kasvanut kun 
hallitus, tai vähintäänkin sama hallituspohja, istuu nykyään lähes poikkeuksetta 
vallassa koko vaalikauden. Siinä missä eduskuntavaaleja saattoi ennen olla 
peräkkäisinäkin vuosina, ohjaavat ne nykyisellään politiikan suuntaa neljäksi 
vuodeksi. Pelissä on siis entistä enemmän. 
 
Samanaikaisesti laajempi yhteiskunnallinen muutos on kasannut paineita vaali-
kampanjointia kohtaan. Puolueet eivät ole enää lähtökohtainen 
kansalaisvaikuttamisen areena eikä äänestäminen monen näkökulmasta ensi-
sijainen tapa vaikuttaa. Sanotaan, että raja-aidat puolueiden välillä ovat 
madaltuneet, minkä johdosta myös aitoja on helpompi ylittää – liikkuvien 
äänestäjien määrä on suurempi kuin koskaan aikaisemmin ja äänestyspäätöstä 
lykätään lähemmäksi vaalipäivää. Suomessa tämä muutos on ollut erityisen 
vahva. (McAllister 2002, 22). Nykypäivän poliitikot elävät siis tilanteessa, jossa 
oman perinteikkään äänestäjäkunnan mobilisoinnin lisäksi on yhä vahvemmin 
houkuteltava nukkuvia sekä entistä liikkuvampia äänestäjiä. Kun päätös teh-
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dään myöhemmin (Borg & Moring 2005, 51–53), on kampanjoinnin viimeisten 
viikkojen ja päivien merkitys kasvanut suuremmaksi kuin koskaan. 
 
Samaan aikaan tämän kehityksen kanssa on tapahtunut mielenkiintoinen muu-
tos. Kun kiinnostus lähteä mukaan puoluetoimintaan on vähentynyt, on se 
asettanut haasteita myös perinteisesti talkootyönä tehtäville vaalikampanjoille. 
Koska Suomen vaalijärjestelmässä ehdokkaat kilpailevat myös saman 
puolueen sisällä toisiaan vastaan keskinäisestä järjestyksestään, on käytännön 
vaalityö siirtynyt pitkälti puolueosastoilta ehdokkaille. Ehdokkaan on rakennet-
tava puolueen kampanjan ”päälle” oma henkilökohtainen kampanjansa, jotta 
hän erottuu puoluetovereistaan. Ehdokkaat ovatkin alkaneet koota ympärilleen 
tukiryhmiä, jotka tekevät käytännön kampanjatyön. Tukiryhmät ovat kuitenkin 
pitkälti hiljaisia taustavaikuttajia, joista lähinnä kampanjapäällikkö saattaa 
esiintyä julkisuudessa. 
 
Tukiryhmien merkitys nykypäivän kampanjanteossa on varsin mielenkiintoinen. 
Laajasti puhutaan vaalikampanjoiden viestinnällistymisestä ja 
professionalisoitumisesta (aihetta ovat tutkineet mm. Norris, Strömbäck ja 
Plasser, Suomessa Moring ja Mykkänen), mikä on johtanut siihen, että tarve 
monipuolisemmalle osaamiselle on kasvanut. Palveluja ostetaan ulkopuolisilta 
toimijoilta, mutta monet ehdokkaat tukeutuvat tässä tukiryhmäänsä, johon he 
ovat pyrkineet keräämään mahdollisimman monenlaista osaamista. Osaamista 
hankittiin myös pitkän aikaa kasvaneiden kampanjabudjettien avulla, mutta vuo-
den 2007 vaalien jälkeen noussut vaalirahakohu pysäytti vaalirahoituksen kas-
vun ja käänsi etenkin kohun keskipisteenä olleen keskustan ehdokkaiden 
rahoituksen jopa laskuun  (Mattila ja Sundberg 2012). Täten myös 
vaalirahoituksen näkökulmasta voi sanoa, että painetta tukiryhmien roolin 
kasvamiselle on – niin varainkeruussa kuin erilaisten osaamisten hyödyntämi-
sessä. Joukkoviestimistä huolimatta vaalikampanja on yhä mekaanista työtä: 
Barack Obaman vuoden 2012 presidentinvaalikampanjassa 100 000 
vapaaehtoistyöntekijää teki yhtenä päivänä tempauksen, jossa he koputtivat 
yhteensä seitsemän miljoonan kotitalouden oveen. Mitt Romneyn kampanjassa 
äänestäjäkontakteja kerrottiin olleen yhteensä 255 miljoonaa. (Enos & Hersh 
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2015, 252.) Menestyvä vaalikampanja vaatii runsaasti vapaaehtoistyötä avuk-
seen. 
 
Onkin puhuttu jopa poliittisen vapaaehtoistyön renessanssista ja siitä, kuinka 
puolueet ovat alkaneet keksiä ihmisille uusia tapoja osallistua toimintaan ja 
tehdä vaalikampanjaa (Lees-Marshment & Pettitt 2014, 250). Toisaalta tähän 
on pakottanut alati jatkunut puolueiden jäsenpako, mutta toisaalta sen on 
mahdollistanut teknologian kehitys, minkä ansiosta puolueen on helpompi 
kohdentaa viestejä myös muille kuin omille jäsenilleen. 
 
Miksi sitten tukiryhmät kiinnostavat – eikö puolueorganisaatio itse pystyisi 
vastaamaan kampanjoiden professionalisoitumisen ja viestinnällistymisen 
heittämään haasteeseen? Vastaus on: kyllä ja ei. Toisaalta puolue pystyy 
tarjoamaan ehdokkailleen monenlaisia resursseja, mutta on muistettava, että 
Suomen vaalijärjestelmä on hyvin yksilökeskeinen: koska ehdokkaat eivät ole 
valmiiksi määritellyssä järjestyksessä vaalilistoissa, kilpailevat he siis myös 
puolueiden sisällä keskinäisestä järjestyksestä. Tällaisessa järjestelmässä 
ehdokkaan henkilökohtaiset resurssit vaikuttavat enemmän hänen 
vaalimenestykseensä. Tukiryhmä on yksi tällainen resurssi, sillä vaalikampan-
joissa tarvitaan paljon työvoimaa.  
 
Tutkimukseni tavoitteena on selventää tätä ilmiötä ja niitä rooleja, joita 
eduskuntavaaliehdokkaat itse antavat omille tukiryhmilleen ja toisaalta 
puolueorganisaatioille. Näen nämä kaksi vaikuttajaa eräänlaisina ehdokkaan 
resursseina tai työkaluina, joiden parhaita puolia optimoimalla ehdokas pyrkii 
menestymään mahdollisimman hyvin vaaleissa. Ehdokasta käsitellään siis 
rationaalisena toimijana, jolla on vain yksi tavoite: saada vaaleissa tarpeeksi 
ääniä päästäkseen eduskuntaan. Tästä syystä onkin mielenkiintoista tutkia juuri 
ehdokkaiden omia näkemyksiä asiasta. Näen, että heiltä saatu kokonaiskuva 
heijastelee kokonaisuudessaan myös sitä, minkälainen on puolueen rooli nyky-
päivän kampanjatyössä. Tutkimusstrategiani on tutustua aiheeseen viiden 
haastattelun kautta. Näin saadaan parhaiten esille juuri ehdokkaiden omat 
kokemukset ja näkemykset siitä, mitä he itse asiasta ajattelevat. 
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1.2 Vaalit tutkimuskohteena 
 
Suomalaisen vaalitutkimuksen perinteiden voi nähdä olevan lähtöisin Yhdysval-
loista. Michiganin yliopistossa alettiin 1940-luvulla kerätä paneeliaineistoja 
ennen vaaleja, niiden aikana ja vaalien jälkeen. Tämä tutkimusperinne yleistyi 
1950-luvulla myös Euroopassa ja etenkin Pohjoismaissa, joissa 
vaalitutkimuksen traditio on yksi maailman vanhimmista. Suomessa tämä 
tutkimusmalli yleistyi hieman myöhemmin, 1970-luvulla. (Grönlund 2006.)  
 
Grönlundin (2006) mukaan suomalainen vaalitutkimus on kuitenkin vakavasti 
aliresursoitua, minkä takia systemaattisia tutkimuksia ei ole voitu tehdä samalla 
mittakaavalla kuin muissa Pohjoismaissa. Vaalitutkimus on saanut tukevampaa 
jalansijaa vasta 2000-luvulla kun kansallinen vaalitutkimuskonsortio alkoi kerätä 
säännöllistä dataa vuoden 2003 eduskuntavaaleista lähtien (Borg & Paloheimo 
2009, 11). 
 
Perinteisesti suomalainen vaalitutkimus on keskittynyt tutkimaan kansalaisten 
äänestyskäyttäytymistä, eikä niinkään yksittäisiä vaalikampanjoita – kenties 
presidentinvaaleja lukuun ottamatta. Itse kampanjoista on tehty lähinnä 
opinnäytetutkimuksia. (Teräväinen 2013, 4.) Lisäksi eduskuntavaaleista 
tehdyissä kokoelmateoksissa tarkastellaan myös kampanjointia, mutta usein 
kronologisesti kertovasta näkökulmasta. Vaalikampanjat ovat pitkälti 
viestinnällisiä prosesseja, joten on ymmärrettävää, että nämä tutkimukset ovat 
keskittyneet eritoten poliittiseen viestintään. Myös tässä tutkimuksessa politiikan 
viestinnällistyneellä luonteella on merkittävä asema. Toisaalta kampanjoita on 
tarkasteltu tutkimuksissa yleensä kansallisella tasolla. Fisherin ja Denverin 
(2008, 794; 820) mukaan tämä vääristää kuvaa vaalikampanjoista, sillä myös 
paikallisen tason aktivismilla on merkittävä rooli kampanjan kokonaisuuden 
kannalta. 
 
Vaalikäyttäytymisen tarkastelu on toki politiikan tutkimukselle luontainen ja 
ymmärrettäväkin tutkimusaihe; kun äänestysvilkkauden pitkä trendi on ollut las-
keva, on ollut tarpeen löytää syitä tämän takaa. Mikä saa äänestäjän jäämään 
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kotiin vaalipäivänä? Voihan nimittäin laskevan äänestysprosentin nähdä olevan 
uhka koko demokraattisen järjestelmän legitimiteetille. Kehitys on ollut osaltaan 
paradoksaalista, sillä suomalaisten kiinnostus politiikkaa kohtaan on 
päinvastoin kasvanut 1970-luvulta alkaen varsin merkittävästi (Borg 2013, 67–
69). Myös poliittinen julkisuus ja vaalikampanjoiden näkyminen mediassa ovat 
nousseet tutkimuksen valokeilaan, kun joukkoviestimien roolin politiikan tekemi-
sessä on nähty kasvaneen. Myös nykyaikaisten välineiden, kuten vaalikoneiden 
ja sosiaalisen median merkitystä äänestyspäätöksen tekemisessä on alettu tut-
kia tarkemmin (Suomessa tutkimuksia ovat tehneet mm. Mykkänen ja 
Strandberg). Sosiaalisen median vallankumouksesta on puhuttu vaali toisensa 
jälkeen, mutta tutkimusten perusteella sen vaikutus äänestyspäätökseen on 
kuitenkin vielä vähäinen (Moring & Mykkänen 2012, 68).  
 
Toisaalta tukiryhmien tutkimus linkittyy erittäin vahvasti poliittisen osallistumisen 
tutkimukseen. Tätä sen sijaan on hallinnut vahvasti keskittyminen 
puoluejäsenyyteen (Fisher ym. 2014, 75). Puolueiden laskeneen jäsenmäärän 
ja puoluejärjestelmän vaikutusvallan heikentymisen välille on usein – hieman 
liiankin helposti – vedetty suora syy-seuraussuhde. Tästäkin syystä onkin 
hedelmällistä tutkia sellaista poliittista osallistumista, joka ei liity suoraan 
puoluejäsenyyteen, mutta on erittäin vahvasti sidoksissa puolueeseen ja 
perinteiseen vaikuttamisen kanavaan eli eduskuntavaaleihin.   
 
Maittain vaihtelevat vaalijärjestelmät vaikeuttavat vaalien tutkimista. On seik-
koja, jotka ovat kutakuinkin yleispäteviä kaikille vapaissa demokratioissa 
järjestetyille vaaleille ja toisaalta taas tekijöitä, jotka vaihtelevat maittain. Tämä 
vaikuttaa luonnollisesti myös kampanjoinnin kulttuureihin. Tämän takia tutki-
musta tekevän on kiinnitettävä erityistä huomiota siihen, mitä asioita hän yleis-
tää ja mitä ei. Vaikka pohjoismainen yhteiskuntamalli saattaa yhdistää Suomea 
ja Ruotsia, kampanjan tekemisen tavat vaihtelevat suurestikin Ruotsin 
listavaalijärjestelmän ja Suomen ehdokaskeskeisen järjestelmän takia. Se, mi-
ten edustajat valitaan, vaikuttaa luonnollisesti myös tapaan, jolla ehdokkaat 
paikkoja havittelevat. Tämän lisäksi maittain vaihtuvat normit ja säädökset 
vaikuttavat käytännön kampanjointiin: missä ja kuinka kauan saa mainostaa tai 
onko kampanjabudjetille kattoa? Nämä ovat käytännön kysymyksiä, joissa 
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kansallinen lainsäädäntö määrittää suuresti sitä, millaiseksi vaalikilpailu 
muodostuu. 
 
1.3 Tutkimusongelma 
 
Kuten sanottua, ehdokkaan oma rooli suomalaisessa vaalikampanjoinnissa on 
erityisen suuri. Näin voidaankin päätellä, että hänen henkilökohtaiset resurs-
sinsa merkitsevät myös paljon kampanjan onnistumiselle. Vaalijärjestelmämme 
takia näenkin ehdokkaan jonkinlaisena ”perusyksikkönä” vaaleissa ja tämän 
tukiryhmän ja puolueorganisaation  eräänlaisina työkaluina tavoitteen, eli vaali-
voiton, saavuttamiseksi. Puoluekeskeisemmässä, vaalijärjestelmässä 
ehdokkaat voisi nähdä pelkästään puolueen resurssina. Toki näin on tiettyyn 
pisteeseen asti myös Suomessa, kun puolueet yrittävät saada mahdollisimman 
kattavan ja houkuttelevan ehdokaspoolin vaaleihin. Tämän takia onkin 
mielenkiintoista selvittää, miten ehdokas itse kokee puolueen ja tukiryhmän 
työnjaon ja merkityksen oman menestymisensä kannalta. 
 
Tulevissa luvuissa erittelen tarkemmin 2010-luvun vaalikampanjan 
menestyksen edellytyksiä. On kuitenkin selvää, että ehdokkaan 
henkilökohtaisten resurssien merkitys on noussut aiempaa suuremmaksi. On 
myös nähtävissä, että nämä resurssit vaihtelevat sen mukaan, onko kyseessä 
ensikertalainen, istuva kansanedustaja tai jopa puolueensa johtohenkilö. Tämä 
on ymmärrettävää, sillä poliittisella kentällä vakiintuneen aseman saaneet 
poliitikot saavat aivan eri tavalla näkyvyyttä mediassa kuin ensikertalaiset.  
 
Heikki Paloheimo (2007, 333) jakaa kansanedustajan paikkaa tavoittelevat 
ehdokkaat neljään kategoriaan: 
1. Istuvat kansanedustajat 
2. Haastajat 
3. Poliittisen uran rakentajat 
4. Täyte-ehdokkaat 
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Paloheimon ensimmäisen kategorian ehdokkaat, istuvat kansanedustajat, voi-
daan vielä jakaa puolueen johtohenkilöihin ja rivikansanedustajiin. 
Johtohenkilöiden kampanjat samaistuvat usein puolueen omiin kampanjoihin, 
joten heidän näkemystensä tutkiminen ei ole tämän tutkimuksen kannalta 
hedelmällistä. Istuvan kansanedustajan voi nähdä saavan selvää hyötyä 
asemastaan: hän on saanut jo edellisellä kaudella tietotaitoa edustajan työstä 
sekä myös mahdollisesti huomattavaakin näkyvyyttä. Täyte-ehdokkaat ovat 
mukana vain keräämässä puolueelle lisä-ääniä esimerkiksi liikkuvien äänestä-
jien joukosta. Heidän voi sanoa olevan eräänlaisia puolueelle uskollisia konka-
reita. (Paloheimo 2007, 333.) Näin voi päätellä, ettei heidän motivaationsa läpi-
pääsyyn ole niin suuri kuin haastajilla ja poliittisen uran rakentajilla, eikä heidän 
tutkimisensa täten ole tälle tutkimukselle relevanttia.  
 
Haastajat ja poliittisen uran rakentajat voidaan siis määritellä sellaisiksi ehdok-
kaiksi, jotka eivät sovi edellä mainittuun kuvaukseen. Tämän lisäksi sellaiset 
harvinaiset tapaukset, joissa puolueen johtohenkilö (puheenjohtaja, 
varapuheenjohtaja tai muu erittäin näkyvä puhemies) ei istu eduskunnassa, 
mutta on ehdolla, rajataan pois haastajista ja poliittisen uran rakentajista. Tätä 
vuoden 2015 eduskuntavaaleissa edusti sosialidemokraattien puheenjohtaja 
Antti Rinne, joka nousi puheenjohtajaksi eduskuntaryhmän ulkopuolelta. 
Haastajat ja poliittisen uran rakentajat  joutuvat usein tukeutumaan 
kampanjassaan  muihin apuihin, kuten tukiryhmäänsä, kun 
kansanedustajuuden tuomaa vetoapua ei ole. Tästä syystä tutkin tukiryhmän 
roolia juuri heidän vaalikampanjassaan. Haastajat ja poliittisen uran rakentajat 
ovat mahdollisesti keränneet tunnettuutta esimerkiksi kunnallispolitiikassa, 
poliittisten nuorisojärjestöjen johdossa tai ei-poliittisissa yhteyksissä, joten ei 
voida olettaa, että he lähtökohtaisesti olisivat suurelle yleisölle tuntemattomia. 
Kerron alaluvussa 4.1 tarkemmin siitä, millä perustein valitsin haastateltavat 
ehdokkaat. 
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Tämän pohjalta tutkimuskysymykseni ovat: 
 
-­‐ Miten eduskuntavaaliehdokkaat näkevät oman tukiryhmänsä ja 
puolueensa organisaation roolit ja työnjaon vaalikampanjassa? 
-­‐ Miten tukiryhmät ovat muodostuneet ja organisoituneet? 
 
Kirjallisuuden pohjalta voi asettaa ennakko-olettamuksia tutkimuskysymyksil-
leni. Esittelen aikaisemman tutkimuksen havaintoja 2000-luvun vaalikampanjan 
organisoinnista luvuissa 2.1.2 ja 3.1 sekä tukiryhmien roolia luvussa 3.2. Tavoit-
teenani ei ole kuitenkaan todentaa tiettyjä hypoteeseja tosiksi tai epätosiksi, 
vaan haluan löytää vastauksia aineistolähtöisesti. Aikaisempi tutkimus ohjaa 
kuitenkin kysymystenasettelua ja suuntaa, johon olen menossa, joten tutkimus 
on tältä osin teoriasidonnaista. Kirjallisuus siis ohjaa tutkimustani tietyille 
poluille, mutta vastausten ja tulosten on löydyttävä itse aineistosta. 
 
1.4 Keskeiset käsitteet 
 
Tukiryhmällä tarkoitan tässä tutkimuksessa yksittäisen eduskuntaehdokkaan 
vaalikampanjan tueksi muodostettua vapaaehtoisten ihmisten ryhmää. 
Tämänkaltaisilla ryhmillä voi olla monia eri nimityksiä, esimerkiksi kampanja-
tiimi, mutta itse käytän lähtökohtaisesti tukiryhmä-nimitystä. Mikään ei myös 
estä sitä, etteikö kahdella ehdokkaalla voisi olla yhteinen tukiryhmä. Tärkeintä 
kuitenkin on lähtökohta, jossa työtä tehdään ensisijaisesti ehdokkaan, ei 
puolueen, hyväksi. 
 
Käytän puolue-termiä kuvaamaan laajasti eri puolueorganisaatioita. Kun 
tutkimuksessani pyrin selvittämään puolueen roolia ehdokkaan kampanjassa, 
tarkoitan tällä niin kansallisen, alueellisen kuin paikallisenkin tason toimijoita. 
Tärkeintä on selkeä erottelu tukiryhmän ja puolueen välillä. En koe, että 
puolueen jaostojen ja järjestöjen erittely olisi tutkimukselleni mielekästä, sillä 
tärkeintä on löytää ero juuri virallisen organisaation ja epävirallisen tukiryhmän 
työnjaon välille. 
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Entä sitten vaalikampanja? Mikä se oikein on? Eikö äänestäjien suosiota kalas-
tella myös vaalien välillä? Voidaanko erityistä alkua ja loppua vaalikampanjalle 
edes asettaa tai onko se myöskään tarkoituksenmukaista? Vaikka jonkinlainen 
käsitys asiasta on tätä tutkimusta varten järkevää luoda, lopputuloksen kannalta 
tarkka ja loppuun asti hiottu rajaus ei ole välttämätöntä: kuten tulen myöhemmin 
kuvaamaan, oleellista ovat juuri kansanedustajaehdokkaiden henkilökohtaiset 
käsitykset. Tässä mielessä onkin vain mielenkiintoista, jos tukiryhmiä käytetään 
myös vaalikampanjan ulkopuolella, esimerkiksi poliitikon sparraajana. Keskityn 
seuraavassa juuri eduskuntavaalien kaltaisen henkilövaalin kampanjan 
määrittelyyn enkä käsittele asiakysymysten ympärille muodostuneita 
kansanäänestyksiä, koska ne eivät ole tämän tutkimuksen kannalta 
relevantteja. 
 
Borg ja Moring (2005, 47) muotoilevat vaalikampanjan yksinkertaisesti: ”vaali-
kampanja on tapahtumasarja, jossa puolueet ehdokkaineen ja äänestäjät 
kohtaavat toisensa”. Toisin sanoen puolueet ja ehdokkaat pyrkivät saamaan 
huomiota ja herättämään sekä ohjaamaan keskustelua. Äänestäjät sen sijaan 
etsivät tietoa päätöksensä tueksi. Tämä käsitys vaalikampanjasta on hieman 
muita laajempi, sillä se ottaa tarkemmin huomioon ehdokkaan ja äänestäjän 
välisen vuorovaikutuksen. Aiemmin Moring on yhdessä Himmelsteinin kanssa 
(1993, 35) määritellyt poliittisen kampanjan järjestelmälliseksi pyrkimykseksi 
saavuttaa poliittisia päämääriä erilaisten viestintä- ja organisatoristen 
operaatioiden avulla. Tämä tuo hyvin esille käsityksen viestinnän roolista 
kampanjassa, mutta on varsin yksisuuntainen: poliitikko lähestyy ehdokasta. 
Myös Trent ja Friedenberg (2000) jakavat Moringin ja Himmelsteinin 
näkemyksen vaalikampanjan viestinnällisestä vaikutuksesta. Heidän mukaansa 
poliittista kampanjaa ei ole ilman tiedonvälitystä. 
 
Elihu Katz (1972) tuo vaalikampanjoiden tutkimukseen hieman laajemman 
näkökulman: hän käsittelee vaalikampanjoiden merkitystä niin puolueen, 
äänestäjän kuin yhteiskunnankin näkökulmasta. Jälkimmäisin näkökulma 
unohtuu usein muilta tutkijoilta. Vaalikampanjat ovat myös sosiaalistavia 
instituutioita: opettavathan ne tietynlaisia kansalaistaitoja sekä yhteisiin asioihin 
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vaikuttamista ja tuovat esille ajankohtaisia keskustelunaiheita. Katz kuitenkin 
näkee, että perinteinen vaalikampanja tukee parhaiten puolueen tarpeita, eikä 
hyödytä yhteiskuntaa siinä määrin kuin pitäisi. Yhteiskunnan pitäisi hänen 
mukaansa taistella vahvemmin sitä taipumusta vastaan, että äänestäjä altistaa 
itsensä vain samanmielisille poliittisille näkökulmille. Aito, kaikkia osapuolia 
kuunteleva keskustelu, jää jalkoihin. Tämä näkemys riippuu toki paljon kertojan 
demokratiateoriasta. Osallistumista korostavassa demokratiateoriassa 
kansalaisten kasvatus on tärkeä osa vaaleja, kun taas eduskunnan itsenäistä 
asemaa korostava teoria painottaa edustuksellisuutta eli sitä, että kansa 
valitsee pätevät päättäjät (Pekonen 2000, 17). 
 
On kuitenkin pohdittava, ovatko nämä määrittelyt liian yksinkertaistavia. Ne 
eivät ota huomioon jatkuvaa kampanjointia, joka on tullut osaksi politiikan arki-
päivää (mm. Paloheimo 2007, 299). Termin isänä pidetään Bill Clintonin 
poliittista neuvonantajaa Sidney Blumenthalia, joka käsitteli teemaa kirjassaan 
The Permanent Campaign (1980). Jatkuva kampanjointi tarkoittaa sitä, että 
poliitikot viestivät aktiivisemmin toiminnastaan vaalikauden aikana ja 2000-
luvulla esimerkiksi sosiaalisen median myötä saavat myös helpommin 
äänestäjiin yhteyden. Samalla myös kansalaiset muodostavat käsitystään 
poliitikoista koko vaalikauden aikana. Jotta kampanja voisi olla mahdollisimman 
menestyksekäs, pyrkivät ehdokkaat rakentamaan imagoaan ja lisäämään 
tunnettuuttaan jo ennen sen virallista alkua. Jatkuvan kampanjointi on osa jälki-
modernia vaalikampanjaa. Onkin syytä paneutua tarkemmin kampanjoinnin 
aikakausiin. 
 
1.5 Tutkielman rakenne 
 
Tutkimukseni pohjana on kaksi perustavanlaatuista muutosta: yhtäältä vaali-
kampanjoiden muutos ja toisaalta puolueiden roolin muutos. Molemmat toki 
heijastelevat yleistä yhteiskunnallista ja poliittista muutosta, mutta keskityn 
käsittelemään asiaa juuri näiden kahden ilmiön näkökulmasta. Oma tutkimuk-
seni ei tarkastele juurikaan sitä, miten vaalikampanjointi on muuttunut vaan sen 
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nykytilaa ja olosuhteita, mutta tämä muutos on erityisen tärkeä perustelemaan 
sitä, miksi tätä aihetta on ylipäänsä relevanttia tutkia. Nämä asiat kuitenkin 
samalla luovat kuvaa siitä todellisuudesta, jossa 2010-luvun 
eduskuntavaaliehdokkaat kampanjatyötään tekevät. Muutos ja sitä käsittelevä 
kirjallisuus toimivat teoreettisena pohjana tarkasteltaessa niitä rooleja, mitä 
ehdokkaat tukiryhmälleen ja puolueelleen antavat. Näiden muutosten 
jäsentäminen on hankalahkoa, koska ne kytkeytyvät tiukasti toisiinsa ja ovat 
periaatteessa suuremman muutoksen ilmentymiä. Kuitenkin selkeyden vuoksi 
käsittelen näitä erillisissä luvuissa. 
 
Luon siis ensin aikaisemman tutkimuksen pohjalta teoreettisen viitekehyksen 
tutkimukselleni ja rakennan eri lähteiden perusteella kokonaiskuvan siitä, millai-
sessa toimintaympäristössä eduskuntavaaliehdokkaat kilpailevat äänistä. 
Tutkimukseni ei siis varsinaisesti perustu vain yhteen teoriaan vaan pyrin 
osoittamaan kirjallisuudesta näkökulmia, jotka ovat tutkimukseni kannalta 
relevantteja tämän toimintaympäristön kuvaukseen. 
 
Luvussa kaksi tarkastelen erittelen sitä, miten vaalikampanjat ovat muuttuneet 
ja mikä on vaalien näkökulmasta se nykytodellisuus, jossa poliitikko elää. Aluksi 
esittelen muutosta kuvaavat perinteisen, modernin ja jälkimodernin vaali-
kampanjan käsitteet sekä jälkimodernin mukanaan tuomat muutokset: 
kampanjoiden viestinnällistymisen ja professionalisoitumisen sekä politiikan 
yleisen henkilöitymisen. Tuon myös esille poliittisen järjestelmän suomalaisia 
erityispiirteitä, jotka vaikuttavat omalta osaltaan myös vaalikamppailuun. 
 
Kolmannessa luvussa tarkastelen puolueiden roolin ja tehtävien muutosta 
eduskuntavaalien alkuajoilta nykypäivään. Erittelen muutosta kaaderi- ja 
joukkopuolueista nykypäivän asiakysymysten ympärillä pyöriviin yleispuolueisiin 
sekä jäsenmäärän laskun vaikutuksesta puolueiden asemaan. Tuon esille myös 
sen, miten kirjallisuudessa kuvataan puolueen ja tukiryhmän roolia 
vaalikampanjassa. 
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Neljännessä luvussa esittelen tarkemmin suunnitelmani tutkimuksen käytännön 
toteutuksesta. Esittelen tarkemmin aineistoni ja perusteet sen takana sekä ker-
ron millaisin menetelmin kerään aineiston ja miten sitä analysoin.  
 
Tämän jälkeen jatkan analyysivaiheeseen, jossa tuon esille tutkimukseni 
tulokset tutkimusongelman mukaisesti. Ensin määritän tukiryhmän ja puolueen 
roolit vaalikampanjassa, minkä jälkeen kerron tarkemmin tukiryhmän 
organisoitumisesta ja muodostumisesta. 
 
Lopuksi kuudennessa luvussa teen omat päätelmäni tulosten pohjalta. Tämän 
lisäksi kuvailen tutkimuksen suurimpia haasteita. Pohdin myös mitä tutkimuk-
seni voi antaa tulevaisuudelle: kerron suositukseni siitä, miten tuloksia voi 
hyödyntää tehokkaamman kampanjoinnin välineenä sekä miten tukiryhmien 
tutkimista voisi jatkaa.  
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2 Viestinnäll istynyt polit i ikka, 
uudenlaiset vaalikampanjat 
 
Tässä luvussa käsittelen tutkimukseni teoreettista taustaa ja aiempaa tutki-
musta politiikan muutoksen ja vaalikampanjoiden osalta. On huomionarvoista 
todeta, että keskityn vain vaaleja edeltäviin kuukausiin ehdokasasettelusta 
vaalipäivään. Nykyään ajatus jatkuvasta poliittisesta kampanjoinnista on saanut 
jalansijaa (Paloheimo 2007, 299). Sen mukaan politiikka voidaan nähdä siis 
jatkuvana kampanjointina, joka ei ole sidoksissa vaalisykleihin. Alussa onkin 
tarpeellista määritellä, mistä vaalikampanjassa on kyse. 
 
2.1 Vaalikampanjoiden kolme aikakautta 
 
Pippa Norris on tutkimuksissaan eritellyt poliittiset kampanjat ajanjaksoihin, joita 
hän kutsuu esimoderniksi, moderniksi ja postmoderniksi (Norris 2000, 162–
179). Myös moni muu, esimerkiksi Heikki Paloheimo (2007), on yhtynyt tähän 
jaotteluun. Paloheimo käyttää jaottelussaan suomennoksia perinteinen, 
moderni ja jälkimoderni kampanja, joita käytän myös itse tässä tutkielmassa. 
 
Norrisin jaottelua voi toki kritisoida liian yksinkertaiseksi muun muassa sen 
takia, että hän niputtaa 1800-luvun ja 1950-luvun kampanjointitavat samaan 
esimoderniin kauteen. Jaottelussa on kuitenkin myös hyvät puolensa ja se on 
laajasti hyväksytty ja käytetty poliittisen viestinnän tutkimuksessa. Viime aikoina 
on tosin herännyt keskustelua siitä, onko sosiaalisen median ja Web 2.0:n 
myötä alkamassa uusi, neljäs aikakausi (Lilleker ym. 2015, 748). Nähdäkseni 
tämä on kuitenkin ennenaikaista ja varsin kanavalähtöistä: sosiaalinen media ei 
itsessään tuo uutta aikakautta, jos kampanjoinnin tavat eivät samalla muutu 
radikaalisti. Tarkemmin viestinnällistymisestä kuitenkin luvussa 2.2. 
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2.1.1 Perinteinen ja moderni kampanja 
Perinteinen, eli esimoderni, vaalikampanja jatkui jälkiteollisissa yhteiskunnissa 
noin 1950-luvulle asti. Norris (2000, 140–142) määrittää sen alkuvaiheet 1800-
luvun puoliväliin, kun taas Paloheimo (2007, 291) näkee sen suomalaisen 
version alkaneen suuren eduskuntauudistuksen aikoihin 1900-luvun alussa. 
Tällöin puolueet panostivat vahvasti oman organisaationsa kehittämiseen, mikä 
tarkoitti laajamittaista jäsenten rekrytointia ja sanomalehdistön laajentamista. 
Erityisen kehittynyt kampanjakoneisto oli sosialidemokraateilla, jolla oli peräti 
tuhatkunta paikallisyhdistystä. Onhan tämänkaltainen ajatus joukkopuolueesta 
ominainen työväenpuolueille (Duverger 1967, lisää aiheesta alaluvussa 3.1). 
1950-luvulla maalaisliitto kuitenkin kiri SDP:n ohi paikallisyhdistysten määrässä 
(Sundberg 1996, 46). 
 
Perinteiseen kampanjaan kuului siis paikallisjärjestöjen vahva asema 
vapaaehtoisjoukkoineen. Organisaatio oli pikemminkin vain löyhä verkosto, 
johon kuului runsaasti ruohonjuuritason vapaaehtoistyöntekijöitä. Puoluejohto 
määritti yleiset tavoitteet, mutta itse kampanjan toteutus tapahtui suuresti 
paikallistasolla.  Valtakunnallisen tason kampanja toimi ad hoc -periaatteella ja 
oli varsin lyhyt. Tämä johtui pitkälti ennustamattomasta vaalisyklistä: siinä missä 
2000-luvulla puolueet voivat varsin turvallisesti tuudittautua neljän vuoden vä-
lein pidettäviin eduskuntavaaleihin, 1900-luvun alussa vaaleja saattoi olla 
peräkkäisinäkin vuosina. Perinteinen vaalikampanjointi nojasi erittäin vahvasti 
ehdokkaan ja äänestäjän väliseen suoraan vuorovaikutukseen esimerkiski 
tupailloissa. Merkittävimpänä tiedonvälittäjänä toimi puoluelehdistö. (Norris 
2000, 137–142) Ehdokkailla ei ollutkaan omaa henkilömainontaa, vaan puolue-
lehdet nostivat esille puolueen ehdokkaita (Paloheimo 2007, 292). 
 
Kampanjointityyli sekä yleinen poliittinen kulttuuri kulkivat käsi kädessä. 
Perinteisen kampanjoinnin ajalle oli tyypillistä erityisen vahva puoluelojaliteetti. 
Luokka, uskonto ja asuinpaikka määrittivät erittäin vahvasti äänestyspäätöstä ja 
muodostivat eri puolueille vankan peruskannattajakunnan. (Lipset & Rokkan 
1967) Kampanjan tarkoituksena ei ollutkaan varsinaisesti houkutella uusia 
äänestäjiä vaan mobilisoida olemassa olevat ja vahvistaa heidän sidettään 
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puolueeseen. Tämä näkyy myös kampanjan keinoissa. Myös moderneissa ja 
jälkimoderneissa kampanjoissa käytetään paljon perinteisen kampanjoinnin kei-
noja silloin kun vaaleista puuttuu erityinen jännitys, ja tavoitteena on vain saada 
oma äänestäjäkunta liikkeelle. (Norris 2000, 141.) Voikin sanoa, että tämä 
ohjasi vahvasti myös kampanjan retoriikkaa, joka korosti vastakkainasettelua. 
Vasemmistopuolueet perustivat retoriikkansa luokkajakoon, kun taas maalais-
liitto nosti esille maaseudun ja kaupunkien erilaisuutta. Itsenäistymisen jälkeen 
poliittisen keskustan ja oikeiston puolueet korostivat Suomen itsenäisyyttä ja 
sosialisminvastaisuutta. (Paloheimo 2007, 292.) Tietynlainen mustavalkoisuus 
ja puolueiden erojen korostaminen toimikin erittäin hyvin maailmassa, jossa 
liikkuvia äänestäjiä ei tarvinnut houkutella aktiivisesti. 
 
Puolueen puolestapuhujina toimivat ehdokkaiden lisäksi myös ns. agitaattorit, 
jotka olivat puheenlahjoistaan tunnettuja, voimakkaasti tunteisiin vetoavia 
vaikuttajia. Ehdokkaat esimerkiksi kiersivät paikallisissa kokouksissa ja 
puhetilaisuuksissa. (Paloheimo 2007, 292) 
 
Perinteinen vaalikampanja alkoi Norrisin (2000, 142) mukaan kuitenkin 
modernisoitua 1950-luvulta lähtien. Uusi modernin kampanjoinnin aikakausi 
jatkuikin 1980-luvun loppupuolelle asti. Heikki Paloheimo sijoittaa modernin vai-
heen suomalaiseen politiikkaan alkavaksi heti sotien jälkeen ”sisäpoliittisen 
viidakkosodan kaudella” vuosina 1945–1962 ja jatkuvaksi tätä seuranneella 
kansanrintaman valtakaudella 1966–1983 (Paloheimo 2007, 293). Norris (2000, 
142–144) määrittelee viisi merkittävää kehitystä, jotka liittyivät kampanjointi-
tavan muutokseen: 1) kampanjointia alettiin johtaa vahvemmin kansalliselta 
tasolta, 2) talkootyön määrä väheni ja palkallisten konsulttien määrä kasvoi, 3)  
äänestäjien näkemyksiä selvitettiin useammin mielipidemittauksien avulla, 4) 
kansalliset televisiouutiset nousivat merkittävään asemaan puoluelehdistön 
kustannuksella ja 5) äänestäjien puolueuskollisuus alkoi rapistua. Samalla 
kampanjat pitenivät selkeästi verrattuna perinteisen kampanjoinnin aika-
kauteen. Voi siis nähdä, että kampanjat ammattimaistuivat, kun käyttöön otettiin 
edistyneempiä keinoja tehdä entistä tehokkaampaa vaalityötä. Näin ollen myös 
strategisen päättelyn merkitys kasvoi. 
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Moderni kampanjointi perustui vahvasti viestintätapojen muutokseen. Vaikka 
sanomalehdistöllä oli yhä merkittävä asema, etenkin Suomessa, voi sanoa, että 
niistä tuli pikemminkin television uutistarjontaa täydentävä kanava (Norris 2000, 
144). Television merkityksen kasvu on yhdistetty myös politiikan henkilöitymi-
seen, koska samalla puoluejohto tuli esille aivan uudella tavalla. Asiakysymyk-
set alkoivat jäädä sivuun, kun valokeila siirtyi puolueita johtaneisiin ihmisiin. 
(Mancini & Swanson 1996, 13.) Toisaalta tämä pakotti puolueet muuttamaan 
viestintäänsä, koska ne joutuivat tekemään enemmän töitä huomioarvon 
saavuttamiseksi. Puoluelehdissä läpimeno oli ollut varmaa, mutta televisiossa 
poliitikot olivat itsenäisemmin toimivien journalistien armoilla ja mediatila piti 
uudella tavalla ansaita. Puolueet alkoivatkin kiinnittää erityistä huomiota siihen, 
että ne ylittäisivät valtakunnallisen uutiskynnyksen. Myös television 
vaalikeskustelut antoivat äänestäjille aivan uuden kuvan poliitikoista ja mieli-
kuvat alkoivatkin perustua erityisesti televisioesiintymisiin. (Paloheimo 2007, 
294.) 
 
Modernin kampanjoinnin aikana nähtiin puolueiden jäsenmäärien huippuvuodet. 
Jäsenmäärän muutos muuttui kuitenkin yleisesti miinusmerkkiseksi aikakauden 
loppupuolella (Sundberg 1996, 88–89). Vaikka modernille ajalle ominaista olikin 
valtakunnallisen tason tekijöiden vahvistuminen, ei tämä tarkoita, että puolueen 
paikallisjärjestöjen merkitys olisi ollut vähäinen. Päinvastoin: järjestökoneisto 
vahvistui jäsenmäärän kasvaessa ja valtaa siirtyikin paljon eduskuntaryhmältä 
puoluehallitukselle. (Paloheimo 2007, 293.) Puolue alkoi siis olla paljon 
muutakin kuin vain vaikuttaja eduskunnassa. Kuitenkin modernin aikakauden 
loppupuolella paikallisjärjestöjen merkitys väheni (Ibid., 299). Tämä oli omiaan 
tasoittamaan tietä kolmannelle vaalikampanjoinnin vaiheelle, jälkimodernille 
kampanjalle, joka on oman tutkimukseni kannalta kaikista kiinnostavin. 
 
2.1.2 Jälkimoderni kampanja 
Jos perinteiselle kampanjointityylille oli tyypillistä vahva vastakkainasettelu, vuo-
den 2006 presidentinvaaleissa Sauli Niinistön kampanja julisti: 
Vastakkainasettelun aika on ohi. Tähän kiteytyy yllättävän monia elementtejä 
siitä muutoksesta, joka on koettu hiljalleen 1980-luvulta lähtien. Jälkimoderni 
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kampanja perustuu kahdelle suurelle muutokselle; toisaalta sosiaalinen muutos 
on muuttanut ihmisten identiteettiä, ja toisaalta viestintäkentällä on nähty suuria 
muutoksia (Lisi 2013, 261).  
 
Norris (2000, 147–148) perustaa oman näkemyksensä kolmannesta 
vaalikampanjoinnin vaiheesta erityisesti median fragmentoitumiselle. Hän 
käsittelee erityisesti televisiota, mutta huomioi myös internetin uudenlaisena 
keinona yhdistää ehdokkaat ja äänestäjät entistä helpommin. Tämän jälkeen 
sosiaalisen median myötä internetin keinot kampanjatyössä ovat yhä vain 
mullistuneet. Olennaista on kuitenkin tietolähteiden moninaisuus; kun ennen 
kansa kokoontui samojen iltauutisten äärelle, on informaatiota tarjolla 
jälkimodernilla kaudella monessa muussakin lähteessä, joista ihminen voi valita 
itselleen mieleisen. Tästä näkökulmasta ajateltuna jälkimodernissa kaudessa 
on yhtäläisyyksiä perinteiseen vaalikampanjointiin: ehdokas pystyy nykyään 
viestimään suoraan äänestäjille ilman portinvartijana toimivaa toimittajaa tai 
suuria panostuksia mainontaan, minkä johdosta ehdokkaan ja äänestäjän 
välinen vuorovaikutus on henkilökohtaisempaa. Kampanjointi ei ole myöskään 
enää niin keskitettyä, kun yksittäiset kansalaiset voidaan valjastaa levittämään 
ehdokkaan sanomaa. Top-down -kampanjointimalli on saanut rinnalleen 
uudenlaisia ruohonjuuritason kampanjointitapoja. 
 
Puolueiden paikallisosastojen merkitys alkoi hiipua modernin aikakauden 
loppuvaiheessa. Tämä kehitys on jatkunut ja jopa kiihtynyt jälkimodernilla kau-
della. Tämä näkyy vaaleissa siinä, että ehdokkaat ovat alkaneet tekemään omia 
kampanjoitaan entistä itsenäisemmin. 1990-luvulta lähtien he alkoivat tehdä 
vaalityötä aiempaa enemmän tilaisuuksissa, jotka eivät olleet puoluejärjestön 
järjestämiä. Myös ehdokkaiden tukiryhmät ovat merkittävä osa tätä kehitystä. 
(Borg & Moring 2005, 47–48.) Kerron tarkemmin puolueiden ja tukiryhmien roo-
lin muutoksesta tutkielman kolmannessa luvussa. 
 
Jälkimodernille kaudelle ominaista on markkinointibudjettien suuri kasvu. Vuo-
den 2007 eduskuntavaaleissa kokonaiskulut kasvoivat selvästi ja olivat 35–38 
miljoonaa euroa (Venho 2009, 101-107). Tämän jälkeen vaalirahakohu hillitsi 
omalta osaltaan budjettien kasvua. Vaikuttamistyötä ei enää tehdä niin suu-
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ressa määrin käsi- ja jalkavoimin vaan esimerkiksi maksetun median kautta, jo-
ten paine vaalirahan keräämiseen on suurta.  Rahaa käytetään etenkin 
ulkopuolisten konsulttien ja toimistojen palkkaamiseen. Vaalikampanjoihin ovat 
tulleet mukaan maan eturivin mainostoimistot. 
 
Poliittinen tv-mainonta on jälkimodernille ajalle luontainen tapa saada näky-
vyyttä puolueelle sekä ehdokkaille. Vaalikampanja hajautuu laajalle, kun sitä 
käyvät useat eri tahot hyvin fragmentoituneessa mediakentässä. Ehdokas itse 
on noussut puoluetta suurempaan rooliin kampanjan kasvona. Sosiaalisessa 
mediassa sen sijaan puolueet, ehdokkaat ja tavalliset äänestäjät ovat monella 
tapaa näkyvyydessä samalla viivalla, joten entistä tärkeämpää on valjastaa 
omat kannattajat jakamaan ehdokkaan sanomaa näkyvästi. Vaalikampanjassa 
tätä voidaan jopa vauhdittaa yrittämällä panostaa esimerkiksi ns. viraaliin, eli 
helposti jaettavaan ja nopeasti leviävään, sisältöön. 
 
Toisaalta myös vaalimainonnan tyylikeinot ovat muuttuneet. Kun perinteisellä 
kaudella vastakkainasettelulla oli suuri merkitys, mainoskieli alkoi neutralisoitua 
modernilla kaudella (Paloheimo 2007, 294–295). Tästä huolimatta symboliikka 
ja kieli oli varsin yksinkertaista ja selkeää: maalaisliiton mainoksessa vuodelta 
1948 näkyy raamattu ja lakikirja kun taas RKP:n vuoden 1966 julisteessa mies 
on juuri vetänyt salkoon lipun, jossa on perinteinen Suomen leijona. 
Jälkimodernilla ajalla nähtiin myös merkkejä jälkimodernista mainonnasta, johon 
liittyy vahvasti monitulkintaisuus ja epäselvyys (ambiguity). Tämänkaltaisessa 
mainonnassa tuotteeseen yhdistetään uudenlaisia ja yllättäviäkin asioita. 
(Morris 2005, 713–714.) Laajasti puhutaankin muun muassa mielikuva-
mainonnasta. Esimerkiksi kokoomus yhdisti mainoksiinsa vasemmistolaista 
retoriikkaa: Sauli Niinistö ilmoittautui työväen presidentiksi ja puolueen mainok-
sissa puhuttiin talkoista työhanskoja käyttäen. Vihreät kampanjoi vuoden 2011 
vaaleissa Suomen leijonalla ja Uusi Suomi -sloganilla. Kun puoluesidonnaisuus 
laskee ja liikkuvia äänestäjiä on enemmän, puolueiden on saatava vaalipäivänä 
liikkeelle myös muita kuin vain perinteinen kannattajakuntansa. Tämä vaatii 
myös uudenlaista retoriikkaa, joka puree myös muihin kuin omaan väkeen. 
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  Perinteinen Moderni Jälkimoderni 
Milloin? 1950-luvulle asti 1960-luvun alusta 
1980-luvun loppuun 
1990-luvulta alkaen 
Kustannukset Pienet Kohtuulliset Suuret 
 
Ajallisuus Lyhyt kampanja Pitkä kampanja Jatkuva kampanjointi 
 
Media Puoluelehdistö, radio, 
pamfletit 
Televisio ja puolueleh-
det. Tavoitteena ylittää 
valtakunnallinen uutis-
kynnys. 
Fragmentoitunut: 
televisio- ja kohden-
nettu mainonta, 
internet 
Valtakunnallinen 
organisaatio 
Julistaa yleiset 
tavoitteet 
Suunnitellumpi vaalityö, 
mielipidemittaukset, 
perusteellisemmat 
vaaliohjelmat 
Suunniteltu vaalityö, 
konsulttiapu, päivittäi-
nen reagointi uutisiin, 
jäsenkirjeet sähköpos-
tilla 
Paikallis-
järjestöt ja 
jäsenet 
Kampanjat hoidetaan 
vapaaehtoistyönä 
Jäsenmäärä kasvaa. 
Kauden lopulla 
järjestöjen rooli vaali-
työssä vähenee. 
Paikallisjärjestöjen 
toiminta kuihtuu ja 
ehdokkaan tukiryhmät 
tekevät kampanjat. 
Äänestäjät Puolueuskollisia Entistä liikkuvampia 
 
Epävarmoja 
 
Taulukko 1. Vaalikampanjan kolme kehitysvaihetta. (Norris 2000, Paloheimo 2007) 
 
 
Nykyaikainen jälkimoderni kampanjamuoto vaatii enemmän myös ehdokkaalta. 
Kun yhteiskunta on henkilöitynyt ja viestinnällistynyt, edellyttää se kampanja-
työltä tehokkaampia poliittisen markkinoinnin taitoja kuin vaikka vielä 1970-
luvulla. (Anttiroiko ym. 1996, 3.) Toisaalta tämän tutkimuksen  kannalta on 
mielenkiintoista, tukeutuvatko ehdokkaat tukiryhmään tai puolueorganisaatioon 
vastatessaan tähän haasteeseen. Kun vaatimus yhä syvällisemmistä ja 
monimutkaisemmista erityistaidoista esimerkiksi viestinnän suhteen kasvaa, on 
ehdokkaan todennäköisesti hankittava kampanjaansa laajempi joukko erilaisia 
ihmisiä, joilla on myös erilaisia taitoja. 
 
Kaiken kaikkiaan voi siis sanoa, että jälkimodernissa kampanjoinnissa 
puolueorganisaatioiden kontrolli kampanjan kulusta on oleellisesti heikentynyt. 
Ne joutuvat seuraamaan tarkemmin median toimintalogiikkaa ja luovimaan 
pirstaleisessa mediakentässä. Tämän lisäksi ns. agenda setting on muuttunut: 
McCombs ja Shaw (1972) havaitsivat uraauurtavassa tutkimuksessaan, että 
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lehdistön ”rummuttamat” aiheet nousivat Yhdysvaltain presidentinvaaleissa 
prioriteeteiksi. Tästä voidaan päätellä, että vaaleissa korostuvat 
asiakysymykset, jotka median silmissä ovat mielenkiintoisia ja myyviä. Nykyään 
lisäksi etujärjestöjen ja lobbareiden vaikutus agendan asettamisessa on 
korostunut (Schmitt-Beck & Farrell 2002, 3).  
 
2.2 Viestinnäl l istyminen 
 
Nykyajan vaalikampanjoita on kuvattu erityisesti viestinnällistymis- ja 
professionalisoitumiskehitysten kautta, jotka ovatkin vahvasti yhteyksissä 
Norrisin kolmen kampanjointikauden jaottelun kanssa. Viestinnällistymiskehitys 
ei koske vain kampanjakulttuuria vaan voidaan puhua koko politiikan 
viestinnällistymisestä. Toisaalta Juha Herkman (2011, 23–24) muistuttaa, että 
politiikka on aina ollut viestintää, ja tulee sitä aina olemaankin, minkä takia ter-
miin on suhtauduttava varoen. Käsite on kuitenkin vakiintunut ja yleisesti hyväk-
sytty, minkä takia sen käyttö myös tässä tutkielmassa on perusteltua.  
 
Viestinnällistyminen on yhteydessä 1900-luvun kehitykseen, jossa aiemmin 
vahvasti säännelty media vapautui kilpailulle ja puoluelehdistön rooli heikkeni 
entisestään. Kun puoluelehtien tuoma varma ja turvallinen huomio ei enää 
riittänytkään, piti puolueiden muuttaa käytöstään niin, että ne ylittäisivät 
valtakunnallisen uutiskynnyksen. Toisin sanoen vaalikampanjoiden 
viestinnällistyminen ei varsinaisesti ole lähtöisin kampanjoista itsestään, vaan 
yleisestä yhteiskunnallisesta kehityksestä (kuten sääntelyn purkaminen), jonka 
mukana myös politiikan tekemisen tavat mullistuivat. Journalismista tuli 
ammattimaisempaa ja ylipäänsä kaupallinen media sai vahvempaa jalansijaa 
markkinoilla. Tämän lisäksi sanomalehtien tabloidisaatiokehitys vahvistui. 
Yksittäisten poliitikoiden maine ja imago nousivat keskusteluun ja politiikkaa 
kuvattiin mieluummin ihmisten kuin asioiden kautta. (Moring & Mykkänen 2009, 
29.) 
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Ariveikko Anttiroiko ja Pertti Suhonen ovat eritelleet viestinnällistymisen 
tekijöiksi neljä laajempaa yhteiskunnallista muutosta (Anttiroiko ym. 1996, 3): 
 
1. Sosiaalisten ja yhteiskunnallisten rakenteiden ja kansalaisyhteiskunnan 
mureneminen 
2. Politiikan kaupallistuminen 
3. Poliittisen prosessin medialisoituminen 
4. Viestintäjärjestelmien muuttuminen 
 
Viestinnällistymiskehityksen lähtökohtana on, että äänestäjien liikkuminen 
puolueiden välillä kasvaa, joten puolueiden on panostettava vahvemmin 
äänestäjien houkutteluun (mm. Strömbäck 2008). Myös Suomessa tämä 
kansainvälinen muutos on nähtävissä, vaikka meillä puolueiden kannatus on 
ollutkin varsin vakaata – ainakin vuoteen 2011 mennessä. Riitti vain, että 
mobilisoi oman peruskannattajakuntansa. (Moring & Mykkänen 2012, 62.) 
Bengtssonin mukaan äänestyspäätös tehdään entistä myöhäisemmässä 
vaiheessa vaalikampanjaa eli kansalaiset harkitsevat omaa valintaansa entistä 
pidempään (Bengtsson 2012, 141). Tämä pakottaa kiinnittämään yhä 
tarkempaa huomiota äänestäjän mielen liikkeisiin ja puolueita tekemään 
toiminnastaan ammattimaisempaa. Tämän takia kehitystä on kutsuttu myös 
professionalisoitumiseksi. Myös tämä on terminä kiistanalainen, sillä useat sitä 
käyttävät eivät ole määritelleet sitä tavalla, joka mahdollistaisi tieteellisen 
vertailun (Moring & Mykkänen 2012, 64). Tarkastelen professionalisoitumista 
erikseen seuraavassa luvussa, sillä en itse pidä näitä kahta ilmiötä synonyy-
meinä, vaikka niissä onkin paljon samoja elementtejä. 
 
Vaikka Herkmanin sanoin politiikka on aina ollut viestintää, keskeinen ajatus 
viestinnällistymisessä on muutos, jossa puolueen lähestymistapa politiikkaan ei 
enää kumpuakaan puolueen omasta toiminnasta vaan noudattelee pikemminkin 
median toimintalogiikkaa (Strömbäck 2009). Voikin nähdä, että yksisuuntaisen 
tuputuksen ja mainostuksen tilalle on tullut houkuttelu ja monimutkaisempi 
markkinointiajattelu (Moring & Mykkänen 2012, 62). Samalla poliitikon 
henkilökohtaiset piirteet ovat viestinnällistyneessä maailmassa yhä tärkeämpi 
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osa hänen julkisuuskuvaansa ja ihmisten riippuvuus median tarjoamasta poliitti-
sesta tiedosta kasvaa (Herkman 2011, 22–24). 
 
Asp (1990) on määritellyt neljä lähtökohtaa, joiden avulla viestinnällistymistä on 
mahdollista tutkia. Ensinnäkin tiedon ylitarjonta sekä vajaa kysyntä tekevät 
toimittajista halutun resurssin, koska he ovat eräänlaisia tiedonhaltijoita ja 
portinvartijoita, jotka määrittelevät kenen viesti pääsee läpi ja kenen ei. Toiseksi 
myös tiedotusvälineet professionalisoituvat ja samalla irrottautuvat puolueiden 
määräysvallasta. Asp liittää tabloidisaation ja viihteellistymisen myös tähän 
kehitykseen. Kolmanneksi poliitikot pyrkivät muuttamaan omaa toimintaansa 
saadakseen mahdollisimman paljon huomiota. Julkisuusarvon ennakointi siis 
muuttaa kokonaan politiikan teon toimintalogiikkaa, koska poliitikon on pakko 
erottautua edukseen päästäkseen läpi eduskuntaan. Lopuksi Asp mainitsee 
vielä äänestäjien lisääntyneen liikkuvuuden. Kun tieto muuttuu, on äänestäjä 
myös aiempaa valmiimpi muuttamaan äänestyspäätöstään. 
 
Strömbäck (2008, 235–243) jakaa pitkälti saman jaottelun; hän on pyrkinyt 
määrittelemään eri viestinnällistymisen tasoja yhteiskunnassa. Myös hän liittää 
kahteen ensimmäiseen vaiheeseen tiedon ylitarjonnan sekä puolueista vapaan 
lehdistön. Hän kuitenkin kuvaa Aspia tarkemmin poliitikkojen toiminnan muu-
tosta. Kolmannessa vaiheessa politiikot hänen mukaansa mukautuvat (adapt) 
median toimintalogiikkaan ja pisimmälle edenneessä, neljännessä vaiheessa he 
sisäistävät (adopt) sen täysin. Viimeisessä vaiheessa medioitumisesta on tullut 
niin selkeä osa poliittista toimintaa, että toimijat eivät erota politiikan ja median 
toimintalogiikan eroa. Dongesin ja Jarrenin (2014, 193) mukaan tämä näkyy 
esimerkiksi puolueiden organisaatiorakenteissa, jossa viestinnän merkitys on 
kasvanut 1990-luvun jälkeen suuresti. Neljännessä viestinnällistymisen 
vaiheessa median merkitys ymmärretään myös vaalikauden aikana, eikä vain 
kampanjaviestimenä (Strömbäck 2008, 239). Ajatus jatkuvasta kampanjoinnista 
on siis vahvasti mukana Strömbäckin jaottelussa. 
 
Aspin neliportaisen asteikon ensimmäinen taso on tietyltä osin vanhentunut, 
koska sosiaalisen median myötä toimittajien portinvartijarooli on heikentynyt. 
Poliitikoille on tullut mainonnan ja torikokoontumisten rinnalle uusi suora tapa 
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viestiä äänestäjille. Schulzin (2004, 94–99) ”optimistisen ennustuksen” mukaan 
internetin tarjoamat uudet keinot saattavat jopa pysäyttää medioitumisen, koska 
poliitikot voivat helpommin ohittaa viestimet ja kansalaiset pääsevät 
osallistumaan keskusteluun ilman mediaa. Hän toki esitteli samalla 
päinvastaisen, pessimistisen ennustuksen, jonka mukaan uudet keinot vain luo-
vat uusia viestinnällistymisen muotoja, koska joku toimii aina portinvartijana. 
Viestinnällistymiskehitystä on lähestytty ymmärrettävistä syistä lähinnä 
perinteisen median, kuten television, radion ja sanomalehtien, kautta. Tämä on 
ymmärrettävää, sillä ovathan sosiaalisen median kanavat lyöneet läpi vasta 
2000-luvun kuluessa. 
 
Sosiaalisen median käytöstä politiikassa on toki tehty viime vuosien aikana yhä 
enenevissä määrin tutkimusta, mutta sen vaikutuksesta viestinnällistymiseen ei 
ole vielä tarkkaa kuvaa. Erityisesti on tutkittu Twitteriä sen avoimen luonteen 
takia. Kiinnostusta ovat herättäneet mm. sen vaikutus vaalimenestykseen tai 
äänestysaktiivisuuteen, mutta myös sen polarisoiva luonne: sosiaalisessa 
mediassa ihmiset keskustelevat helposti vain omissa kuplissaan (Murthy 2015, 
818).  Vaalikampanjoita tarkastelevissa tutkimuksissa on laajasti tultu siihen 
tulokseen, että sosiaalinen media täydentää perinteisen median roolia 
kampanjassa, eikä niinkään korvaa sitä (Lilleker ym. 2015, 748). Aspin 
perusajatuksen voi kuitenkin sanoa pitävän vielä paikkansa. Vaikka perinteistä 
portinvartijaroolia vielä koetellaan, tutkimusten mukaan sosiaalisen median 
vaikutus äänestyspäätöksessä on vielä vähäinen ja perinteiseen mediaan 
luotetaan (Strandberg 2012). Sekä Strömbäck (2008) että Schulz (2004) 
kuitenkin toteavat, että olisi aliarviointia nykyisen tiedon perusteella todeta, ettei 
internetillä olisi minkäänlaista vaikutusta, koska sen rooli kehittyy koko ajan. 
Internet ja sosiaalinen media eivät myöskään ole poistanut Aspin esille tuomaa 
ylitarjontaa, vaan ovat päinvastoin lisänneet sitä. Kiinnostavuus ja huomion 
herättäminen on yhä tärkeää, kun poliitikot kilpailevat Facebookin ”palstatilasta” 
kavereiden tilapäivitysten kanssa. Internetin roolia on siis ymmärrettävistä syistä 
tutkittu juuri vaalimenestyksen vaikutusten kannalta. Kuitenkin Strömbäckin 
(2008, 243) mukaan keskeistä ei ole onko internetin rooli kansalaisille, poliiti-
koille ja medialle tärkeä vai ei, vaan yksi tärkeimmistä kysymyksistä on se, mi-
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ten se vaikuttaa toimintalogiikkaan: vahvistaako se median toimintalogiikan val-
taa vai sittenkin politiikan? 
 
Toisaalta Eranti ja Lindman (2014, 104) väittävät, että internetissä tapahtuvan 
kampanjaviestinnän tavoitteena ei niinkään ole  tuoda uusia kannattajia vaan 
mobilisoida jo olemassa olevat äänestäjät aktiivisiksi toimijoiksi, jotka levittävät 
ehdokkaan sanomaa ja esimerkiksi lahjoittavat rahaa. Toisaalta kaksikon tutki-
mus perustuu eritoten presidentinvaaleihin, joissa puolueilla ei ole runsaasti 
ehdokkaita, joiden joukosta valita niin kuin eduskuntavaaleissa. Tämän lisäksi 
he muistuttavat, ettei sosiaalinen media ole vaalikampanjassa vain 
yksisuuntainen viestintäväline vaan organisoitumisen tapa, joka mahdollistaa 
nopean kommunikaation ihmisten välillä. 
 
Strömbäck (2008, 231) muistuttaa, ettei viestinnällistymisen kannalta sillä ole 
juuri väliä, dominoiko mediakenttää sanomalehdistö, radio, televisio vai internet. 
Ilmiön kannalta tärkeintä on asetelma, jossa poliittinen vuorovaikutus tapahtuu 
median kautta. Hän lisääkin, että viestinnällistymisessä ei ole kyse siitä, että 
politiikka olisi nopeasti viestinnällistynyt, vaan viestinnällistyneiden kokemusten 
(mediated experiences) voimakkuus ja intensiteetti on kasvanut. Elämme siis 
yhä kommunikatiivisemmassa maailmassa. 
 
On nähdäkseni jossain määrin ongelmallista, että viestinnällistymiskehitys näh-
dään usein vain uutismedian kautta, eikä keskustelussa oteta huomioon uusia 
viestintäkeinoja, joissa ihminen on julkaisijana. Esimerkiksi Strömbäck ja Esser 
(2014, 22) tiivistävät viestinnällistymisen pitkäksi prosessiksi, jossa uutismedian 
merkitys instituutiona on kasvanut. Vaikka monet perinteiset mediayhtiöt ovat 
2010-luvulla kohdanneet kriisin, ei viestinnällistymisen voida sanoa ainakaan 
vähentyneen. Mielenkiintoista onkin, miten viestinnällistymisen tutkimuksessa 
pystytään ottamaan huomioon entistä fragmentoituneempi mediakenttä, jossa 
blogien ja sosiaalisen median päivitysten myötä julkaisijan rooli on mullistunut: 
blogikirjoitus tai Twitter-päivitys on korvannut medialle lähetettävän tiedotteen, 
minkä takia kansalaisilla on pääsy tiedon äärelle samaan aikaan kuin 
lehdistölläkin. 
 
 25 
Omaksi tutkimusalueekseen on noussut myös ns. poliittisen markkinoinnin tutki-
mus, joka yksinkertaistetuimmillaan vertaa kampanjatyötä myyntityöhön: 
ehdokas ikään kuin myy tuotetta. Kansalainen saisi yhtä ääntä vastaan ”ostaa” 
itselleen edustuksen parlamenttiin. (Riikonen 2000, 72.) Vaikka tälläkin ajattelu-
tavalla on omat puolensa, on se vähintäänkin ongelmallinen, sillä äänestys-
päätöstä ei toisaalta monella tapaa voi verrata ostotilanteeseen. Äänestäjä kun 
ei voi tietää johtaako ostopäätös, eli äänestäminen, siihen, että hän saa tuot-
teen, eli edustajan parlamenttiin. Markkinointinäkökulma onkin relevantimpi tä-
män takia juuri ehdokkaan näkökulmasta: siinä pohditaan, mitä perinteisen 
markkinoinnin keinoja voi hyödyntää vaalikampanjassa. Keskiöön nousevatkin 
esimerkiksi kuluttaja- ja kilpailija-analyysit (Ibid., 75–78). Esimerkkinä 
erinomaisesta poliittisesta markkinoinnista käytetään usein Margaret 
Thatcheriä, jonka brändiä rakennettiin aktiivisesti ja tietoisesti niin puheen kuin 
pukeutumisen osalta. Scammell vertaakin poliittista markkinointia 
propagandaan, jonka uudeksi versioksi se voidaan ymmärtää. Tämä siksi, että 
kampanjassa käytetään vahvasti myös muita kuin asiakysymyksiin liittyviä 
keinoja, joiden kautta pyritään vaikuttamaan äänestäjän mielipiteisiin. (Scammel 
1995, 3–10). 
 
Kaupallistuminen ja tabloidisaatio on johtanut myös siihen, että 
viihdejulkisuuden määrä ja merkitys ovat kasvaneet. 1990-luvusta lähtien 
suomalaiset poliitikot ovat alkaneet esiintyä ahkerammin televisiossa ja juuri 
viihdeohjelmissa. Esimerkiksi Riitta Väisäsen Kymppitonnissa vieraili vaali-
keväänä 1991 kolmisenkymmentä kansanedustajaa. (Uimonen 1992, 30.) 
Viihdejulkisuudesta ei kuitenkaan ole kiistatonta hyötyä ehdokkaan 
vaalimenestykselle, vaan sen merkitys on häviävän pieni (Moring & Mykkänen 
2012, 63). Kun kansalaisten mediankäyttö on fragmentoitunut eri lähteisiin, eikä 
”koko kansaa” tavoita enää iltauutisten kautta, ehdokkaan on kuitenkin otettava 
kaikki eri näkyvyyden keinot huomioon. Poliitikot ovat siis tulleet 
riippuvaisempia mediasta ja sen suomasta myönteisestä näkyvyydestä, koska 
sillä on ratkaiseva merkitys puolueiden vaalimenestykselle. Railo ja Välimäki 
(2012, 33) toteavatkin yksinkertaistaen: se, joka onnistuu maksimoimaan 
myönteisen julkisuuden, voittaa vaalit. 
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Viestinnällistyminen liitetään kirjallisuudessa vahvasti professionalisoitumseen 
ja termejä käytetään usein myös synonyymeinä. Seuraavassa luvussa 
perustelen, miksi näen ilmiöt omina kokonaisuuksinaan, vaikka ne ovatkin vah-
vasti yhteyksissä toisiinsa. 
 
2.3 Professional isoituminen 
 
Aiemmin kerroin, kuinka yhdeksi jälkimodernin kampanjan merkittävimmistä 
muutoksista on kirjallisuudessa laajasti määritelty politiikan 
professionalisoituminen. Tarkastellaanpa siis tarkemmin tätä ilmiötä. Kuten 
sanottua, professionalisoituminen liittyy vahvasti viestinnällistymiseen, sillä se 
pohjautuu tiettyyn pisteeseen asti sille, että viestinnällistynyt politiikka tarvitsee 
tuekseen entistä ammattimaisempaa ja monimutkaisempaa osaamista. Toki 
myös laajempi poliittinen kehitys, kuten puoluesidonnaisuuden heikentyminen, 
on ollut omiaan vaikuttamaan professionalisoitumiskehitykseen. 
 
Farrell (1996) kuvaa professionalisoitumista kolmen T:n kautta: teknologia, 
teknokraatit ja tekniikat. Näillä hän tarkoittaa sitä, että politiikassa käytetään yhä 
enemmän sofistikoituneempia viestintäkeinoja, hyödynnetään ulkopuolisten 
asiantuntijoiden apua sekä kohdennetaan viestintää tarkemmin mm. 
mielipidemittauksia hyödyntäen. Toisin sanoen professionalisaatioon liitetään 
vahvasti samat teemat kuin jälkimoderniin kampanjointiin. Toki molemmat ovat 
saman aikakauden tuotteita, mutta ei niitä voi pitää synonyymeinä. Siinä missä 
jälkimoderni kampanja kuvaa laajaa muutosta kampanjoinnin keinoissa, profes-
sionalisoituminen on ilmiönä tarkemmin rajattu, mutta se lisäksi koskee koko 
politiikkaa – ei vain vaalikampanjoita. 
 
Professionalisoitumista on lähestytty paljon viestinnän kautta. Oleellista ei 
kuitenkaan ole se, onko viestiminen lisääntynyt vai ei, vaan tapa, jolla sitä teh-
dään. Omaa poliittista sanomaa markkinoidaan samoilla keinoilla kuin yritykset 
mainostavat tuotteitaan ja palveluitaan. Gibson ja Römmele (2009, 266–272)  
pyrkivät tarkentamaan professionalisoitumisen ajatusta erittelemällä kymmenen 
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käytäntöä ja viestintäkanavaa, jotka kuvaavat professionalisoitumista. Näitä 
ovat puhelinmarkkinointi, suoramarkkinointi, sisäinen sähköinen viestintäväline, 
sähköinen uutiskirje, puolueen ulkopuolinen kampanjatoimisto, kampanjointi 
vaalien välillä, viestintäkonsulttien käyttö, äänestäjätietokannat, 
mielipidetutkimukset sekä systemaattinen kilpailija-analyysi. Kuten saattaa 
huomata, nämä keinot ovat vahvasti riippuvaisia teknologian kehityksestä, 
minkä takia listaus myös vanhentuu nopeasti. 
 
Professionalisoitumista on pyritty määrittelemään tarkemmin muun muassa 
mittaamalla sitä eräänlaisella indeksillä, joka ottaisi huomioon aiempaa tutki-
musta aiheen saralta. Se koostuu rakenteita käsittelevästä osaindeksistä, joka 
mittaa mm. kampanjabudjetin kokoa, viestintävälineiden ja konsulttipalveluiden 
käyttöä ja kampanjaorganisaation keskittymisen astetta sekä viestintästrategiaa 
kuvaavasta osaindeksistä, joka tarkastelee mm. kampanjan kohdentamisen 
astetta, mediajulkisuuden merkitystä ja henkilöitymisen astetta. (Moring & 
Mykkänen 2009, 64). Toisaalta suurin osa professionalisoitumisen tutkimuk-
sesta on keskittynyt tutkimaan muutosta eri aikakausina tietyn maan sisällä 
(Gibson & Römmele 2009, 266). Tämänkaltainen indeksointi kuitenkin 
mahdollistaa helpommin maiden välisen vertailun, joskaan näinkin 
monimutkaisen ilmiön yksinkertaistaminen osaindekseihin ei ole erityisen 
helppoa. Tämän takia professionalisoitumista on määritetty myös seuraamalla 
suoraan käytettyjen resurssien määrää. Tällöin kuitenkin strategisen ajattelun 
rooli vähenee ja professionalisoitumiseksi lasketaan vain se, että toiminnoista, 
jotka ennen tehtiin itse, maksetaan nyt ulkopuoliselle. 
 
Miten professionalisoitumiskehitys suhteutuu tukiryhmiin? Tutkimuksissa har-
voin muistetaan, että nykyaikainen ammattimaistuminen voi tapahtua myös 
vapaaehtoistasolla (Eranti & Lindman 2014, 102). Tehdäkseen ammattimaista 
kampanjaa, ehdokkaan ei tarvitse ostaa konsulttipalveluja ulkopuolelta vaan 
hän voi rekrytoida kampanjaansa ammattiosaajia, jotka tekevät vapaaehtois-
työtä ehdokkaan hyväksi. Erannin ja Lindmanin mukaan myös ”sosiaalisen 
median aikakausi tuottaa uudenlaista ammattimaisuutta” (Ibid.). Toisaalta on 
ymmärrettävää, että talkootyönä tehtävä kampanjointi nähdään helposti 
professionalisoitumisen vastakohtana, sillä sen mielikuva yhdistyy helposti 
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Norrisin jaottelun perinteisen aikakauden vaalikampanjointiin. Jälkimodernin 
kauden kampanjoissa on useita samoja piirteitä kuin perinteisen ajan 
kampanjoissa juuri ehdokkaan ja äänestäjän välisen mutkattomamman 
kanssakäymisen takia. Olisi kuitenkin aliarvioivaa päätellä, ettei tässä välissä 
olisi tapahtunut mitään muutosta ja uuden ajan ilmentymät olisivat samanlaisia 
kuin vanhat. Jos vapaaehtoistyön merkitys kasvaa uudelleen, ei se kasva 
välttämättä samanlaiseksi kuin ennen. 
 
Suomessa kampanjoiden professionalisoituminen alkoi muita Pohjoismaita 
aiemmin. Mukaan tulivat mielipidemittaukset ja fokusryhmät. (Bengtsson ym. 
2014, 103.) Jo vuoden 1991 vaaleissa niin sosialidemokraatit, keskusta kuin 
kokoomuskin käyttivät apunaan yksityisiä mielipidemittauksia (Sundberg & 
Högnabba 1992). Kuitenkin kehitys tämän jälkeen on ollut varsin hidasta 
(Moring & Mykkänen 2012, 63). 
 
Puolueiden rahallinen panostus vaalikampanjointiin alkoi kasvaa erityisesti 
2000-luvulla. Tässä auttoi valtiolta saatu tuki, mutta myös ehdokkaiden ja 
puolueiden keräämä vaalirahapotti kasvoi. Aiempaa suurempien taloudellisten 
panostusten ei kuitenkaan ole nähty kannustavan äänestäjiä vaihtamaan 
puoluetta tai ylipäänsä äänestämään entistä aktiivisemmin. (Moring & 
Mykkänen 2009, 55.) Mukaan tulivat maan kärkikastiin kuuluvat mainostoimistot 
ja kampanjoista tuli näyttävämpiä kuin aiemmin. 
 
Professionalisaatio on kuitenkin terminä monimutkainen ja helposti 
väärinymmärrettävä (Lisi 2013, 262). Toisinaan tämän kaltaista 
professionalisoitumiskehitystä kutsutaan myös amerikkalaistumiseksi, sillä 
vaalikampanjoiden Euroopassa nähdään saavan samanlaisia piirteitä kuin 
Yhdysvaltojen vaalikamppailuissa on nähty jo jonkin aikaa. Termi on kuitenkin 
varsin kiistanalainen, sillä sen sanotaan jättävän järjestelmien väliset erot liian 
vähäiselle tarkastelulle eikä se ole tarpeeksi analyyttinen (Moring & Mykkänen 
2009, 30). Amerikkalaistunut kehitys sinänsä sopii suomalaiseen malliin, sillä 
vaalikampanjat Suomessa ovat suhteellisen vähän säänneltyjä (suomalaisen 
kampanjan erityispiirteistä kuitenkin lisää alaluvussa 2.6). Mielenkiintoista onkin, 
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että amerikkalaistuminen liitetään usein vaalikampanjan negatiivisiin 
elementteihin ja etenkin ns. lokakampanjoihin (van Heerde-Hudson 2008, 53). 
 
Onko pitkälle professionalisoitunut kampanja sitten aina tehokkaampi ja toimi-
vampi kuin ”karvalakkimalli”? Näin ei voi yksiselitteisesti sanoa. 
Professionalisoitumisen käsite liittyy juuri kampanjan tekemisen resursseihin, 
prosesseihin ja lähtökohtiin – ei välttämättä niinkään sen tuloksiin tai 
viestintään. Perussuomalaisten kampanja vuoden 2009 Euroopan parlamentin 
vaaleissa oli indeksien mukaan selvästi muiden puolueiden kampanjoita 
vähemmän professionalisoitunut (Moring ym. 2011, 54). Tästä huolimatta 
puolue onnistui kasvattamaan äänipottiaan edellisten vaalien 0,45 prosentista 
peräti 9,79 prosenttiin. On hyvin epätodennäköistä, että vuoden 2011 ”jytky-
vaaleissa” puolueen kampanja olisi ollut suuresti ammattimaistuneempi. Voi 
nimittäin myös olla, että ns. antiprofessionalisoituminen oli heille jopa etu. Kun 
poliitikkoja usein kuvataan arjesta vieraantuneiksi broilereiksi, kotikutoisen 
näköinen kampanja ja viestintä voivat antaa ehdokkaasta ihmisläheisemmän 
kuvan kuin tarkkaan harkittu ja strategioihin pohjautuva kampanja, jossa kuvat 
ovat kiillotetun hymyileviä. Esimerkiksi kokoomuksen ja mainostoimisto Bob 
Helsingin suhde nousi tapetille tavalla, jota ei ennen Suomen poliittisen 
mainonnan kentällä ole nähty. Bob Helsingistä alettiin puhua ”kokoomuksen 
mainostoimistona”, mikä herätti närää toimiston muissa asiakkaissa (TS 
25.2.2009). Yhteistyön päättyessä Bob Helsingissä arveltiin toimiston roolin 
nousseen median silmissä liian suureksi (HS 13.9.2012). Professionalisoitunut 
kampanja on puolueelle ja sen ehdokkaille maineriski, jos se tuntuu päälle 
liimatulta eikä ehdokkaan omalta kampanjalta. Myös Moringin ym. (2011, 57) 
mukaan professionalisoituminen toimii itseään vastaan silloin, kun se ei vastaa 
demokraattisia odotuksia. 
 
2.4 Henkilöityminen 
 
Vuonna 2000 voimaan tullut perustuslaki korosti pääministerin asemaa ja 
samalla monien mielestä teki eduskuntavaaleista vahvemmin ns. 
 30 
pääministerivaalit. Ylipäätään puolueiden puheenjohtajien rooli vaalikampanjan 
kärkihahmona on korostunut. (Paloheimo 2007, 298.) Toisaalta 
pääministerivaali korostaa omalta osaltaan juuri puolueen roolia, joten tulkinta 
ei ole yksiselitteinen (Moring & Mykkänen 2012, 71). Henkilöitymiskehitys on 
kuitenkin paljon tätä suurempi kokonaisuus ja eräänlainen politiikan megatrendi.  
Kriesi (2011, 826) tiivistää henkilöitymisen koskettavan erityisesti kahta ilmiötä. 
Ensinnäkin se korostaa puolueen tai instituution sijaan ehdokasta tai poliitikkoa 
ja toisaalta se muuttaa kriteerejä, joilla poliitikkoja arvioidaan. Etenkin voisi 
sanoa, että poliitikon viestinnälliset taidot korostuvat, kun hänen esiintymisensä 
merkitys kasvaa. 
 
Miten henkilöityminen sitten ilmenee? Karvonen (2009, 95) mainitsee viisi 
esimerkkiä, jotka ovat osaltaan päällekkäisiä ja kausaalisia: 
1. Poliittisia instituutioita voidaan muuttaa korostamaan ehdokkaiden tai 
päättäjien asemaa. Pääministerin asemaa ja ”pääministerivaalia” kohti 
vienyt perustuslainmuutos on tästä hyvä esimerkki. 
2. Tiedotusvälineet kuvaavat politiikan tapahtumia korostaen yksilöitä 
puolueiden sijaan. Vaalikampanjoissa tämä tarkoittaa esimerkiksi 
puolueen vaalitappion kuvaamista puheenjohtajan tappiona. 
3. Kansalaiset mieltävät politiikan yhä enemmän yksittäisten poliitikkojen 
kuin kollektiivisten ryhmien kautta. Esimerkiksi kiistanalainen lakialoite 
voidaan mieltää sen kannattajien ja vastustajien kautta. 
4. Poliittiset mielipiteet ja valinnat riippuvat vahvemmin 
henkilökysymyksistä. 
5. Henkilöiden ominaisuudet ratkaisevat vaalituloksia. 
 
Henkilöitymistä on perinteisesti tutkittu joko vaalien tai medianäkyvyyden 
kautta. Vaaleissa on lisäksi keskitytty joko kampanjoihin tai yksilön 
äänestyspäätökseen, ja etenkin siihen painottaako äänestäjä päätöksessään 
ehdokasta vai puoluetta. Lukuisista tutkimuksista huolimatta henkilöityminen on 
saanut yllättävän vähän lihaa luiden ympärille, eikä sen voimakkuudesta ole 
päästy yhteisymmärrykseen. (Kriesi 2011, 826.) Vaillinaiseksi jäänyt termin 
määrittely on johtanut hämmennykseen ja jopa ristiriitaisiin tutkimustuloksiin 
(Holtz-Bacha ym. 2014, 155). 
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Henkilöitymistä voi tutkia myös siitä näkökulmasta kenelle valta tässä kehityk-
sessä siirtyy. Balmas ym. (2014, 37) puhuvat keskittävästä ja hajauttavasta 
henkilöitymisestä. Ensin mainitussa valta siirtyy hierarkiassa ylöspäin ryhmältä 
tietylle johtajalle. Tämänkaltaista kehitystä voidaan kutsua myös 
presidentialisoitumiseksi. Toisaalta hajauttava henkilöityminen siirtää valtaa 
alaspäin – yksittäisille poliitikoille tai puolueen jäsenille. Tukiryhmät edustavat 
juuri tätä hajauttavaa valtaa, jossa perinteisesti puolueelle kuuluvaa kampanjan 
suunnittelua ja toteutusta tehdäänkin vapaaehtoisten toimesta.  
 
On myös mielenkiintoista pohtia, miten henkilöityminen vaikuttaa tukiryhmien 
rooliin ja suosioon. Ehdokkaiden tukiryhmät kun eivät yleensä koostu vain 
puolueen jäsenistä, vaan mukana on ihmisiä, jotka haluavat tukea yksittäistä 
ehdokasta vaaleissa. He saattavat kannattaa jopa toista puoluetta, mutta ovat 
valmiita tekemään töitä puoluerajojen yli mieluisan ehdokkaan hyväksi. Tätä 
helpottaa se, että puolueiden välisten erojen nähdään lieventyneen. Kun 
ideologiset erot eivät ole suuria, poliitikkojen henkilökohtaiset ominaisuudet, ku-
ten imago ja johtamistaidot, nousevat entistä tärkeämpään rooliin. Toisin 
sanoen individualististen identiteettien merkitys on kasvanut kollektiivisten 
identiteettien kustannuksella (Manin 1997, 219–221). Tukiryhmien kannalta 
henkilöitymisen mielenkiintoisin anti liittyykin juuri pitkän aikavälin trendiin: 
lähdetäänkö yksittäisen ehdokkaan ympärille muodostettuun ryhmittymään 
helpommin mukaan kuin aatteelliseen puoluetoimintaan? 
 
Television on erityisen paljon nähty lisänneen politiikan henkilöitymistä, sillä se 
on tuonut poliittiset toimijat äänestäjien koteihin, eikä fyysinen läsnäolo 
tilaisuuksissa ollut enää pakollista. Tämä on edesauttanut myös ystävystymistä 
poliitikkoihin: henkilöitymisen myötä äänestäjille on tullut mielikuva poliitikoista 
ystävinä. Kansalaiset saattavat tietää paljonkin poliitikon henkilökohtaisen elä-
män kuulumisista, vaikka eivät olisikaan koskaan tavanneet. Ei siis olekaan 
ihme, että kampanjoissa on asiaosaamisen lisäksi alettu miettiä entistä 
vahvemmin: kenen ehdokkaan kanssa äänestäjä mieluiten menisi kaljalle? 
Toisaalta on muistettava, että myös liian leppoisa ja rento olemus voi olla 
suomalaiselle poliitikolle haaste. Vuonna 2014 pääministeriksi nousseen 
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Alexander Stubbin suosio sai vakavia kolhuja, kun joviaalin seuramiehen maine 
ei sopinut huonossa taloustilanteessa kamppailevan maan pirtaan. Toisaalta 
taas vuosina 1995–2003 pääministerinä toimineen Paavo Lipposen vahvuu-
deksi usein nostettiin hidas puheenparsi, joka saa sanoman kuulostamaan 
harkitulta ja uskottavalta. 
 
Toisaalta voidaan nähdä, että politiikka on aina ollut henkilöiden kanssa-
käymistä, joten sen henkilöityminen on ymmärrettävää ja luonnollistakin. Suu-
rempi muutos ei siis olekaan politiikassa itsessään, vaan juuri siinä, miten se 
näkyy ulospäin ja miten politiikkaa kuvataan tiedotusvälineissä. Tämä vaikuttaa 
myös siihen, miten politiikkaan ja poliitikkoihin suhtaudutaan. Toimijoista ollaan 
kiinnostuneita henkilökohtaisten ominaisuuksien takia, eikä niinkään heidän 
edustamansa tahon takia. Tämä on yhteyksissä lisääntyneeseen 
viihdejulkisuuteen, jota käsittelin aiemmin tässä tutkielmassa. 
 
Suomessa henkilöitymistä on tutkittu suhteellisen vähän (tutkimusta ovat teh-
neet Karvosen lisäksi mm. Paloheimo ja Pekonen), mutta tehtyjen tutkimusten 
perusteella henkilöitymiskehitys on ollut varsin verkkaista, mutta se on kiihtynyt 
2000-luvulla (Karvonen 2009, 94–121). Henkilöitymisen asteet ja muodot 
ovatkin Karvosen mukaan erittäin maakohtaisia eli vaihtelu on suurta. Karvonen 
muistuttaa, että Saksassa ilmiön tutkimuksissa on havaittu jopa teesin negatii-
vista kehitystä. Laajassa mittakaavassa on kuitenkin nähtävissä, että 
henkilöitymiskehitys on todellista, mutta erittäin monimuotoista. 
 
Henkilöityminen liittyy vahvasti myös aiemmin käsiteltyihin viestinnällistymisen 
ja professionalisoitumisen käsitteisiin. Kampanjoiden professionalisoitumista 
mittaavan indeksin viestintästrategiaa kuvaava osaindeksi ottaa yhdeksi 
ammattimaisuutta mittaavaksi tekijäksi kampanjan henkilöitymisen asteen 
(Moring & Mykkänen 2012, 65). Kehittyneet jälkimodernit kampanjat siis jopa 
tavoittelevat henkilöitymistä. 
 
Kaikki tässä luvussa esitellyt ilmiöt, vaalikampanjoiden muutos, 
viestinnällistyminen, professionalisoituminen ja henkilöityminen, liittyvät 
laajempaan yhteiskunnalliseen murrokseen, jossa äänestäjien suhde 
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vakiintuneisiin instituutioihin on heikentynyt. On kuitenkin syytä paneutua vielä 
hieman tarkemmin tähän äänestäjien kasvaneeseen epävarmuuteen ja 
liikkuvuuteen. 
 
2.5 Epävarmat äänestäjät 
 
Kansalaisten muuttunut äänestyskäyttäytyminen on myös osaltaan asettanut 
painetta vaalikampanjoita kohtaan. McAllisterin (2002, 22–23) mukaan nykyajan 
vaalikampanjat tuottavat epävarmempia lopputuloksia kuin koskaan sitten 
demokratisoinnin alkamisen. Hän liittää ilmiöön juuri äänestäjien 
epävarmuuden, mikä ilmenee siinä, että äänestyspäätös tehdään yhä lähem-
pänä vaalipäivää. Tutkimuksissa tätä kehitystä on havaittu vahvistuneena 1970-
luvusta lähtien. 
 
12 OECD-maassa tehty tutkimus vahvistaa, että kyseessä on kansainvälinen 
trendi. Vain Tanskassa vastaavaa ilmiötä ei havaittu, kun taas kolmessa 
maassa, Australiassa, Ruotsissa ja Suomessa, se oli erityisen vahva. (Dalton 
ym. 2000, 48.) Vielä vuoden 1991 eduskuntavaaleissa, 60 prosenttia äänestä-
jistä oli tehnyt oman päätöksensä aiemmin kuin kuukautta tai kahta ennen 
vaaleja. Viimeisen kahden viikon aikana ehdokkaan valitsi 29 prosenttia. 20 
vuotta myöhemmin, vuoden 2011 eduskuntavaaleissa, aikaisin päättäneiden 
määrä oli laskenut 37 prosenttiin, kun taas viimeisen kahden kampanjointiviikon 
aikana ehdokkaansa valitsi 51 prosenttia äänestäjistä. (Moring & Mykkänen 
2012, 70.) Toisaalta niiden äänestäjien määrä, jotka valitsivat ehdokkaan 
puoluekannasta riippumatta oli samalla ajanjaksolla hieman vähentynyt ja yhä 
useampi valitsi ensin puolueen (Ibid., 71). Tämä ei tarkoita, etteikö 
puolueuskollisuudessa olisi voinut tapahtua mitään suuntaan tai toiseen, mutta 
ainakaan tilastoissa myöhäisempi ehdokasvalinta ei ole vähentänyt 
äänestyksen puolueprioriteettia. 
 
Mitä tämä tarkoittaa sitten vaalikampanjan kannalta? Käytännössä sitä, että sen 
merkitys korostuu. Jos kaikki äänestäjät tietäisivät oman valintansa jo viikkoja 
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ennen vaaleja, ei viime hetken kampanjoinnilla olisi mitään väliä. Mitä useampi 
äänestäjä on epätietoinen ratkaisustaan, sitä useampaa on mahdollista myös 
taivutella omalle puolelle. 
 
Myöhäiset päättäjät ovatkin luonnollisesti nousseet myös tutkimuksen 
mielenkiinnon kohteeksi: ratkeaahan vaalivoittaja usein juuri heidän äänillään. 
On kuitenkin ollut hankalaa määrittää, mikä saa äänestäjän lykkäämään 
päätöstään, koska kyseessä ei ole homogeeninen massa ihmisiä. McAllister 
(2002, 29) on jaotellut äänestäjän neljään luokkaan sen mukaan onko 
äänestyspäätös tehty jo ennen kampanjaa vai sen aikana ja toisaalta välittääkö 
äänestäjä vaalituloksesta vai ei. Aikaisin päätöksen tehnyt ja tuloksesta välit-
tävä äänestäjä on puolueuskollinen. Jos välittää tuloksesta, mutta tekee 
päätöksen myöhään, on luokituksen mukaan laskelmoiva äänestäjä. Tuloksesta 
välittämätön, aikaisin päätöksen tekevä on epäsitoutunut, kun taas myöhään 
päätöksen tekevä oikukas äänestäjä. McAllisterin mukaan laskelmoivat ja 
oikukkaat ovat myöhäisistä äänestäjistä kaikkein mielenkiintoisimpia. Jos 
äänestäjä on laskelmoiva, hän tekee päätöksen lompakollaan, punniten eri 
vaihtoehtojen merkitystä juuri itselleen tai muille ryhmille. Tähän vastatakseen 
puolueet pyrkivät haalimaan äänestäjiä taloudellisilla teemoilla, jotka täten siis 
korostuvat koko kampanjassa. Jos sen sijaan äänestäjä nähdään oikukkaana, 
puolueet korostavat ennemmin esimerkiksi johtajiensa persoonaa. Myös 
esimerkiksi median korostamat kohut ja muut yllättävät tilanteet nousevat 
merkittävämpään rooliin. (Ibid.) Mielenkiintoista on, että suomalaisista äänestä-
jistä valtaosa kuuluu niihin, jotka eivät usko äänellään olevan niin suurta merki-
tystä. Suomalaisäänestäjistä 46 prosenttia kuuluu oikukkaisiin ja 25 prosenttia 
epäsitoutuneisiin. Puolueuskollisia on vain 11 prosenttia suomalaisista ja laskel-
moivia 18 prosenttia. (Bengtsson ym. 2014, 111.) Suomalainen äänestäjä eroaa 
siis selvästi pohjoismaisista verrokeistaan sekä McAllisterin arvioista. 
Bengtsson ym. (Ibid.) kirjoittavat ehdokaskeskeisen vaalijärjestelmän 
vähentävän puolueuskollisten määrää ja toisaalta laajojen koalitiohallitusten 
murentavan uskoa äänestyspäätöksen vaikutukseen. 
 
Myöhäinen äänestyspäätös liitetään usein äänestäjien liikkuvuuteen. Onhan se, 
että päätös tehdään myöhemmin, osoitus myös siitä, että kansalainen empii 
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valintaansa. Liikkuvuutta on kuitenkin erittäin hankalaa tutkia luotettavasti. 
Vaalituloksestakaan ei voida aina päätellä liikkuvien äänestäjien määrää, koska 
yksilötason muutokset voivat kumota toisensa kokonaistuloksessa. Kuitenkin 
yksilötason liikkuvuus yleensä korreloi myös positiivisesti kokonaistuloksen 
muutoksen kanssa. (Borg 2012, 126.) 
 
Vuoden 1975 eduskuntavaaleissa 56 prosenttia äänestäjistä lukeutui 
puolueuskollisten joukkoon eli äänesti samalla tavalla kuin edellisellä kerralla. 
Liikkuvien äänestäjien osuus oli 24 prosenttia ja nukkuvien 20 prosenttia. 
Vuonna 2011 puolueuskollisten määrä oli vähentynyt 39 prosenttiin liikkuvia 
ollessa 32 prosenttia ja nukkuvia 29 prosenttia. Borgin mukaan Suomen 
äänestäjäluokitukset vahvistavat hypoteesia siitä, että mitä suurempi yksilö-
tason liikkuvuus, sitä suuremmat ovat myös puolueiden kannatusmuutokset. 
(Borg 2012, 131.) Kuitenkin tilastoista voidaan nähdä, että pitkällä aikavälillä 
liikkuvien äänestäjien osuus koko valitsijakunnasta on pysynyt melko yhtene-
vänä. Vuoden 2007 vaaleissa nähtiin kaikkein pienin liikkuvien äänestäjien 
joukko. Sen sijaan puolueuskollisten määrä on dramaattisesti laskenut ja nukku-
vien äänestäjien noussut. Tuloksista ei kuitenkaan voi päätellä, miten 
äänestäjät ovat liikkuneet näiden ryhmien välillä. Mielenkiintoista olisikin 
selvittää puolueuskollisten lisäksi uskollisten nukkuvien määrää; kuinka suuri 
osa nukkuvista äänestäjistä on aidosti potentiaalista, ja sinänsä siis liikkuvaa, 
äänestäjäkuntaa ja kuinka moni jättää toistuvasti vaalit väliin? 
 
Lisäksi on muistettava, että äänestäjällä on aina yksi vaihtoehto enemmän kuin 
ehdokkaita: hän voi myös jättää äänestämättä. Voi siis olla, että puolueen suu-
rin uhka ei olekaan, että potentiaalinen äänestäjäkunta antaa äänensä toiselle 
puolueelle vaan se, että tämä joukko jää kokonaan kotiin. 
 
2.6 Suomalaisen järjestelmän erityispi irteet 
 
Kuten sanottua, maiden omat järjestelmät ja kulttuurit muokkaavat myös vaali-
kampanjan tekemisen tapoja. Tässä alaluvussa esittelen, miten Suomen lain-
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säädäntö ja perinteet vaikuttavat vaaleihimme. Esittelen näitä erityispiirteitä siltä 
osin kuin näen niiden vaikuttavat ehdokkaiden kampanjointiin. On toki olemassa 
muitakin tekijöitä, jotka erottavat Suomen muista maista, mutta nämä kaikki 
eivät vaikuta selkeästi kampanjointityyliin. Suomi eroaa muista Pohjoismaista 
esimerkiksi vaalitavan suhteellisuudessa (Bengtsson ym. 2014, 19), mutta ei 
voida suoraan sanoa, miten tämä muuttaisi ehdokkaiden käyttäytymistä. 
 
Suomen vaalijärjestelmä on suhteellisen listavaalin ja henkilövaalin yhdistelmä. 
Vaikka annettu ääni meneekin koko ehdokaslistan hyväksi, valitsee äänestäjä 
listalta yksittäisen ehdokkaan, jota äänestää. Suhteellinen vaalitapa yleensä 
ohjaa puoluevetoiseen kampanjaan (Karlsen & Skogerbø 2015, 430), mutta 
avointen listojen järjestelmä, jossa äänestäjä valitsee oman ehdokkaansa tai 
asettaa heidät jollain tavalla paremmuusjärjestykseen, toimii juuri päinvastoin: 
ehdokkaat kilpailevat saman puolueen sisällä toisiaan vastaan (Plasser & 
Plasser 2002). Tämä yllyttää erityisen vahvasti ehdokkaita luomaan oman 
kampanjansa, eikä luottamaan vain puolueen kampanjaan (Grofman 2005, 
738–739). Esimerkiksi Norjassa ehdokkaat tukeutuvat vahvasti puolueen 
kampanjaan, koska puolueen sisäistä kilpailua edustajanpaikoista ei ole 
(Karlsen & Skogerbø 2015, 437). Vaalijärjestelmä, jossa äänestäjän täytyy tai 
hän voi halutessaan valita ehdokkaan, lisää kampanjoinnin aikaista vuorovaiku-
tusta äänestäjien ja ehdokkaiden välillä (Bowler & Farrell 1993). 
 
Karvonen (2012, 313) huomauttaa, että on erityisen tärkeää erottaa henkilövaali 
ja henkilökeskeinen vaali toisistaan: vaikka esimerkiksi Ison-Britannian ja 
Yhdysvaltojen enemmistövaalijärjestelmät ovat henkilökeskeiset, ei varsinai-
sesta henkilövaalista voida puhua, koska henkilövaalissa yhdestä vaalipiiristä 
valitaan useampia edustajia, jolloin puolueen kannattaa myös asettaa ehdolle 
useita ehdokkaita. Henkilökeskeisessä vaalissa ehdokkaiden omat luonteen-
piirteet ja ominaisuudet tulevat erityisellä tavalla esiin, mutta toisaalta 
vaalikampanjan näkökulmasta ne eivät juuri eroa puolueen omasta kampan-
jasta, vaan nämä ovat käytännössä yhtä. 
 
Suomessa henkilövaali on pakollinen, eli äänestäjän on pakko valita ehdokas, 
jota kannattaa. Näin on myös mm. Alankomaissa ja Irlannissa. Sen sijaan 
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Belgiassa, Ruotsissa ja Tanskassa on mahdollista antaa ääni ehdokkaalle. 
Joissain järjestelmissä äänestäjä voi laittaa ehdokkaita 
suosituimmuusjärjestykseen tai hänellä voi olla käytettävissään monta ääntä. 
Suomessa kuitenkin henkilövalinnan ehdottomuus ja kilpailu saman puolueen 
sisällä ajavat ehdokkaan tilanteeseen, jossa ei juuri ole järkeä kampanjoida vain 
puolueen yhteisen kampanjan siivellä. 
 
Tämä suomalainen erityispiirre näkyy esimerkiksi vaaleihin käytetyssä raha-
määrässä. Ehdokkaiden henkilökohtaisiin kampanjoihin käytetään arviolta 
kolme kertaa enemmän varoja kuin puolueiden kampanjoihin (Borg & Moring 
2005, 64). Henkilökohtaiset kampanjabudjetit nousevat säännöllisin väliajoin 
keskusteluun, kun lehdistö tuo esiin vaaleissa voittaneiden ehdokkaiden 
käyttämiä rahasummia. Etenkin ns. vaalirahakohu nosti asian valokeilaan. Syk-
syllä 2014 kokoomuksen entinen europarlamentaarikko Eija-Riitta Korhola 
kertoi kieltäytyvänsä eduskuntavaaliehdokkuudesta, koska kampanjointi on liian 
suuri riski rahallisesti (HS 14.11.2014). Korholan lausahdus, ”ei vaaleissa ilman 
rahaa voita", kertoo omaa tarinaansa yksittäisten ehdokkaiden roolista ja 
vastuusta kampanjoinnissa. Paloheimo (2007, 335) tuo esille, että vaaleissa 
paikkansa menettäneet kansanedustajat ovat menettäneet ne useimmin juuri 
oman puolueen ehdokkaalle. Vaikka kannatusmuutokset puolueiden välillä eivät 
siis olisikaan suuria, ei se tarkoita, etteikö muutosta tapahtuisi. Tämä ylläpitää 
henkilökohtaisen kampanjoinnin suurta merkitystä. 
 
Vaalikampanjointia säännellään Suomessa varsin vähän, minkä takia 
suomalaisen politiikan mediajulkisuus muistuttaa osaltaan enemmän 
amerikkalaisen kuin eurooppalaisen demokratian mallia. Suomen poliittinen 
kampanjointi vapautui sääntelyltä nopeasti 1990-luvun alussa. Poliittinen 
mainonta on ollut televisiossa täysin vapaata vuodesta 1991 lähtien, eikä 
mainontaa muutenkaan juuri rajoiteta. Samalla luovuttiin tarkoista 
tasapuolisuusvaatimuksista ja myös kaupallisen television viihdeohjelmat 
sekoittuivat vaalikampanjoihin. (Moring & Himmelstein 1993, 42–55.)  Esimer-
kiksi Ruotsissa vaalimainonta on yhä kielletty televisiossa (Herkman 2011, 140). 
Minkäänlaista kampanjakattoa ei myöskään Suomessa ole käytössä, vaikka 
sellaista on silloin tällöin vilauteltu. Asia oli suurin vaalirahoitusta miettinyttä 
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toimikuntaa jakanut tekijä (MTV 16.12.2008). Onkin yllättävää, ettei Suomessa 
juuri ole nähty varsinaisia amerikkalaistyylisiä lokakampanjoita. Syynä tähän voi 
olla myös poliittinen kulttuurimme. Vaikka sääntelyä sinänsä olisikin vähän, 
lokakampanja toimii todennäköisesti vain itseään vastaan, mikä huomattiin 
muun muassa SAK:n vuoden 2007 äänestyssuosituskampanjassa. 
 
Moringin ja Mykkäsen (2009, 36) mukaan varsin vapaamielinen sääntely 
yhdistettynä henkilövaaliin avaa erityisen suuria mahdollisuuksia vaalikampan-
jalle. Viestijöitä ja mainostajia on muita maita paljon enemmän, koska ehdok-
kaat tekevät aktiivisemmin myös omaa kampanjaa sen ohella, että puolue ker-
too äänestäjille omista näkemyksistään. 
 
2.7 Yhteenveto 
 
Mitä nämä muutokset poliittisessa kulttuurissa ja vaalikampanjoissa tarkoittavat 
vuoden 2015 eduskuntavaaliehdokkaan ja tämän tukiryhmän sekä 
puolueorganisaation näkökulmasta? Aiemman tutkimuksen mukaan 2010-luvun 
vaalikampanjoita käydään tilanteessa, jota leimaa epävarmuus ja tarve entistä 
ammattimaisemmalle otteelle. Äänestäjä jättää äänestyspäätöksensä viime het-
keen eikä pelkkä mobilisointi enää riitä, koska puolueisiin ei samastuta samalla 
tavalla kuin ennen, mikä lisää vaalikampanjoinnin merkitystä. Kampanja jatkuu 
todennäköisesti loppuun asti intensiivisenä. 
 
Viestinnällistynyt politiikka on kasvattanut huomioarvon merkitystä vaali-
kampanjassa. Tämä on aiheuttanut tietynlaisen ”asevarustelun”, jossa 2000-lu-
vun kuluessa kampanjabudjetit nopeasti kasvoivat ja haasteeseen vastattiin 
ostamalla palveluita ulkopuolelta. Koska tukiryhmä on ehdokkaalle merkittävä 
työresurssi, on relevanttia tutkia sen merkitystä tässä huomioarvon 
kasvattamisessa. Toisaalta tukiryhmän rekrytointi tulee olla suurennuslasin alla: 
pyritäänkö tukiryhmään hankkimaan erityistä ammattiosaamista vastaamaan 
tähän haasteeseen? Myös henkilöitymisen voi nähdä vaikuttavan tukiryhmän 
muodostumiseen: tukiryhmän jäsen ei välttämättä samaistu mihinkään 
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puolueeseen, mutta on valmis tukemaan hyväksi näkemänsä ehdokkaan 
kampanjaa. 
 
Ylipäänsä Suomen henkilövaalijärjestelmä asettaa ehdokkaat asemaan, jossa 
heidän on kilpailtava myös toisia saman puolueen ehdokkaita vastaan. Näin 
ollen ehdokkaiden voi ennustaa panostavan erityisesti henkilökohtaiseen 
kampanjointiin puoluekampanjoinnin sijaan. He rakentavat ensisijaisesti omaa 
kampanjaansa tukiryhmän avulla ja tukeutuvat puolueeseensa vain silloin, kun 
se on järkevää. Seuraavaksi onkin hyvä tutustua tarkemmin siihen, miten 
puolueiden rooli on muuttunut ja miten tukiryhmiä on aiemmin tutkittu. 
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3 Riutuvat puolueet, 
tuntemattomat tukiryhmät 
 
Tässä luvussa maalaan kuvaa Suomen poliittisen kentän ja puolueiden muutok-
sesta. Kun edellisessä luvussa tarkasteltiin kansanedustajaehdokkaiden 
toimintakentän muutosta yleisemmin politiikan ja kampanjan tekemisen näkö-
kulmasta, tässä tuodaan esiin konkreettisemmin miten puolueet ja niiden rooli 
on muuttunut sekä miten kirjallisuudessa kuvataan tukiryhmiä ja niiden tehtäviä. 
 
On tärkeää muistaa, että tutkin juuri eduskuntavaaliehdokkaiden 
henkilökohtaisia kampanjoita. Näin ollen puolueiden muutosta pohdittaessa, on 
pohdittava erityisesti sitä, miten se vaikuttaa yksittäisen ehdokkaan 
kampanjointiin. Karlsen ja Skogerbø (2015, 429) tarkastelevat ehdokkaan ja 
puolueen kampanjoiden suhdetta kahdella tavalla: 1) organisationaalinen ja 
strateginen ulottuvuus määrittää sitä, kuinka suuressa määrin ehdokas luo 
oman kampanjaorganisaation vai luottaako hän puolueeseen ja 2) 
viestinnällinen ulottuvuus pohtii ovatko ehdokkaan kampanjaviestit 
henkilökohtaisia vai luottaako hän kollektiivisiin puolueen teemoihin.  
 
3.1 Puolueiden muutos 
 
Puolueet on perinteisesti jaoteltu Duvergerin (1967) määritelmän mukaisesti 
kaaderi- ja joukkopuolueisiin. Kaaderipuolueet olivat lähinnä vaalien aikaan 
aktiivisia ryhmittymiä, joiden jäsenmäärä oli pieni ja niissä toimineilla henkilöillä 
suurta henkilökohtaista valtaa. He saattoivat olla esimerkiksi ylipäänsä yhteis-
kunnassa arvossapidettyjä henkilöitä. Tämä puoluemalli oli ominainen sellaisille 
yhteiskunnille, joissa poliittinen toiminta oli lähinnä rajattu pienelle piirille. 
 
Joukkopuolueen juuret ovat sen sijaan eurooppalaisessa työväenliikkeessä, 
sillä sen perimmäinen tarkoitus on koota yhteen suuri ihmisjoukko. Tämän-
kaltainen puolue perustuu kaaderipuoluetta enemmän jäsenyyteen ja puolueen 
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edustajien nähtiin edustavan myös sen jäseniä. Edustajilla ei siis ollut yhtä 
suurta henkilökohtaista harkintavaltaa. Toinen keskeinen jako liittyi 
rahoitukseen. Kaaderipuolueet keräsivät rahaa etenkin vaaleja varten ehdok-
kailta ja näiden lähipiiriltä. Joukkopuolueiden rahoituksen pohja muodostui 
jäsenmaksuista. (Duverger 1967, 1–3.) 
 
Puoluevalintaa ohjasi joukkopuolueiden kaudella vahva ristiriitaulottuvuus: se oli 
osoitus yhteenkuuluvuudesta johonkin yhteiskuntaluokkaan tai muuhun ryh-
mään. Lipset–Rokkan -malli (1967) jakaa länsieurooppalaisen järjestelmän 
puolueet neljän ristiriitaulottuvuuden kautta: 1) ydin – syrjäseutu, 2) valtio – 
kirkko, 3) maanomistus – teollisuus ja 4) kapitalisti – työläinen. Koska valinta 
perustui perustavanlaatuisempiin rajalinjoihin, olivat kannatusmuutokset 
puolueiden välillä samalla varsin pieniä (Manin 2002, 222–226). Erityisen harvi-
naista oli ristiriitaulottuvuuden rajalinjan ylittäminen (Grönlund & Westinen 2012, 
158). Pernaa (2012, 12) puhuu ”poliittisesta kansalaisuudesta” tarkoittaessaan 
yhteiskunnallista samaistumista kansanosan perusteella. 
 
Duvergerin määritelmä kuvaa hyvin poliittista kenttää 1900-luvun ensimmäisellä 
puoliskolla, mutta laajempi yhteiskunnallinen muutos, joka lähti käyntiin toisen 
maailmansodan jälkeen, näkyi luonnollisesti myös poliittisessa kentässä. 
Panebiancon (1988) mukaan sekä kaaderi- että joukkopuolueet kehittyvät ns. 
vaalipuolueiksi. Parisi ja Pasquino (1979) määrittelevät tämän muutoksen 
”äänestämisestä kuulumisen takia” (vote of belonging) ”äänestämiseen mieli-
piteen takia” (vote of opinion). Toisin sanoen puolueet eivät enää yritä edustaa 
vain tiettyä yhteiskuntaluokkaa tai kansanryhmää vaan pyrkivät puhuttelemaan 
laajoja joukkoja vaaliuurnilla. Tämä näkyy myös modernin ajan vaalikampan-
joissa, kun kampanjoiden kärkenä eivät olekaan luokka- ja eturyhmäidentiteetti 
vaan puolueiden esille nostamat ja yhteiskuntaa puhuttavat asiakysymykset. 
Kampanjakeinojen kehittymisen myötä mielipidemittaukset alkoivat ohjata 
puolueiden toimintaa näiden miettiessä esille nostettavia teemoja. (Paloheimo 
2007, 298.) 
 
Perinteinen puolueen järjestörakenne muotoutui vuoden 1906 
eduskuntauudistuksen jälkeen kolmiportaiseksi. Puolueet organisoituivat valta-
 42 
kunnallisen tason, piiritason ja paikallisen tason järjestöihin. Tämän lisäksi 
erilliset kunnalliset järjestöt olivat mahdollisia. Suomessa sosialidemokraattien 
puolue oli pitkään tarkimmin organisoitunut, olihan se pikemminkin joukko-
puolue kuin löyhä kaaderipuolue. Porvaripuolueiden paikallisyhdistysten määrä 
oli maailmansotien välillä murto-osa verrattuna SDP:hen. (Ibid., 291.) 
 
Puolueiden ja vaalikampanjoiden muutokset ovat luonnollisesti syvästi kytkök-
sissä toisiinsa – ovathan puolueet vaalien tärkeimpiä pelaajia. Aiemmin kuva-
tulla modernin kampanjan kaudella puolueiden jäsenmäärät kasvoivat, 
ammatillinen osallistuminen vahvistui ja organisaatiot kasvoivat. (Ibid, 293.) 
Kuitenkin pitkän jäsenmäärän nousun jälkeen modernin kampanjakauden 
loppupuolella puolueet alkoivat menettää jäseniään ja paikallistoiminnan 
taantuminen alkoi. Tämän on väitetty heikentävän jopa demokratian toimivuutta, 
kun puolueet eivät enää toimi kansalaisten ja poliittisen johtajien välisenä 
yhdyssiteenä (Paloheimo & Raunio 2008, 22–23). Trendi on ollut laskeva kai-
kissa Länsi-Euroopan maissa, joissa puolueilla on ollut vakiintunut asema. Suo-
messa puolueiden jäseniä on ollut perinteisesti poikkeuksellisen paljon, mutta 
jäsenkato on myös ollut suurimpien joukossa. (van Biezen & Poguntke 2014, 
207.) Puolueen toimintaa ei ohjata enää juuri alhaalta ylöspäin ”bottom-up” 
vaan päinvastoin ”top-down”, mikä on lisännyt puolue-eliitin valtaa (Ibid, 205). 
Vuonna 2013 puolueisiin kuului yhteensä 267 000 suomalaista, mikä on selvästi 
alle puolet vuoden 1980 tasosta (Borg 2013, 27–28). 
 
Mikä tämän kehityksen on sitten aiheuttanut? Muun muassa Van Bietzen ja 
Poguntke (2014, 206) nostavat esille kaksi erityistä syytä. Ensinnäkin 
taloudellinen kehitys muutti kokonaan yhteiskunnan rakennetta, jossa sosio-
ekonomiset luokkarajat hämärtyivät. Samalla sekularisaatio vähensi uskontojen 
merkitystä. Toiseksi syyksi nostetaan muutokset käytettävissä olevissa resurs-
seissa. Modernit viestintävälineet tekivät entistä helpommaksi tavoittaa suuret 
väkijoukot tehokkaasti. Puolueet eivät siis enää olleet niin riippuvaisia 
jäsenistään tai näiden jäsenmaksuista. Suomessa puolueet ovat saaneet 
puoluetukea vuodesta 1967 lähtien. 
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Maarek (2011, 214) tuo myös esille yhteiskunnan muutoksen ja yksinkertaistaa: 
kun puolueiden rooli länsimaisessa demokratiassa on laskenut, se innostaa 
ihmisiäkin aktivoitumaan vähemmän. Erilaiset analyysit aktiivisuuden 
vähentymisestä ovatkin ajautuneet muna vai kana -tilanteeseen: onko 
vähentynyt aktiivisuus syy vai seuraus? 
 
Jäsenmäärien laskun on myös väitetty ilmentävän ihmisten vähentynyttä 
kiinnostusta politiikkaan sekä vähentäneen puolueiden merkitystä ylipäänsä. 
Näin suoraviivaisesti ei kuitenkaan voi sanoa olevan.  Puolueiden rooli on toki 
muuttunut, mutta niiden asema valtiollisessa päätöksenteossa on päinvastoin 
vahvistunut. Ne ovat siirtyneet kansanliikkeistä olemaan pikemminkin osa 
valtiota. (Paloheimo & Raunio 2008, 23.) Esimerkiksi puoluetuki on tehnyt niistä 
riippuvaisempia valtiosta. Myöskään kiinnostus politiikkaa kohtaan ei ole 
laskenut, vaan se on pysynyt samana 1960-luvulta 2000-luvulle tultaessa. 
Muutokset ovat olleet kausittaisia: hieman paradoksaalisesti taloudellisen 
laskusuhdanteen aikana poliittinen kiinnostus on vähentynyt ja nousukaudella 
lisääntynyt. (Grönlund ym. 2005, 89-90.) Joka tapauksessa voidaan kuitenkin 
sanoa, että jälkimodernin kampanjakauden aika ihmisten innostus lähteä 
mukaan puoluetoimintaan tai vaikuttaa vaaleissa äänestämällä on laskenut, 
mutta valmius muunlaiseen toimintaan on sen sijaan lisääntynyt. Erilaiset 
kansalaisliikkeet, eettisempi kuluttaminen, kansalaisaloitteet ja verkkoadressit 
ovat vain muutamia esimerkkejä jälkimodernille kampanjakaudelle ominaisista 
vaikuttamistavoista. (Paloheimo 2007, 296.) 
 
Vaalikampanjoinnin kannalta tämä muutos on mielenkiintoinen: samaan aikaan, 
kun puolueiden fokus on siirtynyt kohti vaalivoittojen tavoittelua, niiden rivit ovat 
harventuneet. Tämän luulisi olevan ongelmallista – tarvitaanhan vaaleissa 
etenkin käsipareja kampanjatyön tekemiseen. Toisaalta ns. viestinnällistymis- ja 
professionalisoitumiskehityksen myötä puolueet ovat alkaneet käyttää yhä 
enemmän ulkopuolisia konsultteja ja viestintätoimistoja vaalikampanjoidensa 
apuna (esim. Norris 2000). Myös nykyaikaiset sähköiset tiedotusvälineet 
vähentävät tarvetta suurelle talkootyövoimalle, minkä takia puolueet ovatkin 
järjestökentän heiketessä suunnanneet kampanjatyötä juuri mediaan (Palo-
heimo 2007, 296). Puolueen keskusjärjestöt ovat ottaneet vahvan roolin 
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kampanjan yleisestä johtamisesta. Tehtäviä, jotka ennen kuuluivat paikallis-
järjestöille, on siirtynyt ehdokkaiden tukiryhmille. 
 
Vaalikampanjoiden kannalta pienempi jäsenmäärä voi olla ongelma. Suuri 
joukko jäseniä ei Fisherin ym. (2006) mukaan takaa vielä vaalimenestystä, 
mutta kuitenkin pienempi jäsenmäärä tuottaa todennäköisemmin huonomman 
vaalituloksen kuin kampanja, jolla on takanaan suuri vapaaehtoisjoukko. Tämä 
johtuu pitkälti siitä, että äänestäjät preferoivat yhä perinteisiä kampanjointi-
tekniikoita, jotka vaativat myös paljon työvoimaa (Fisher & Denver 2009, 207). 
Tämä asettaa puolueet dilemmaan: talkootyövoimaa tarvitaan, mutta jäsen-
määrät laskevat. Erityisen tärkeä rooli talkoolaisilla on silloin kun vaali on erittäin 
tasaväkinen (Lees-Marshment & Pettitt 2014, 246). 
 
On toki esimerkkejä tapauksista, joissa puolueet ovat itse pyrkineet aktivoimaan 
kampanjoidensa tueksi ihmisiä, jotka eivät ole puolueen jäseniä. Iso-
Britanniassa työväenpuolue, konservatiivit ja liberaalidemokraatit ovat 
pystyttäneet tukiverkostoja, joiden tarkoituksena on toimia juuri lähinnä apuna 
vaalikampanjoissa. (Fisher ym. 2014, 78.) Etenkin vuoden 2010 vaaleissa 
tappion kärsinyt, ja perinteisesti suureen jäsenmäärään nojaava, työväenpuolue 
on joutunut miettimään uudelleen taktiikkaansa. Tappion jälkeen kirjoitetussa, 
30-sivuisessa puolueen tulevaisuutta pohtineessa Refounding Labour  
-julkaisussa etsitään uusia rooleja kannattajille. Päähuomio on kuitenkin 
puolueen jäsenissä – jo jäsenmaksun taloudellisen painoarvon takia. 
 
Kuitenkin pelkästään jäsenmäärää tuijottamalla voidaan tehdä vääriä johto-
päätöksiä puolueiden nykytilasta ja tulevaisuudesta, eikä se yksinään olekaan 
validi indikaattori kertomaan, että puoluejärjestelmä olisi rappiolla (Ibid, 79). 
Puolueiden virallisten organisaatioiden rooli saattaa yhä muuttua, mutta 
osallistumisen muodotkin kehittyvät. Ketterät, alhaalta ylös syntyneet kansan-
liikkeet ovat 2000-luvulla nostaneet selkeästi päätään ja keränneet suosiota. 
Etenkin nuoret ovat loitontuneet perinteisistä poliittisen vaikuttamisen tavoista, 
mutta ovat sen sijaan vahvemmin mukana erilaisessa vaikuttamisessa, kuten 
esimerkiksi mielenosoituksissa (Norris 2003). Puolueet joutuvatkin pohtimaan 
miten pitää omat kannattajat mahdollisimman lähellä ja lojaaleina, samalla 
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kuitenkin antaen mahdollisuuksia omaehtoiseen bottom-up-tyyppiseen 
toimintaan. Kun jäsenmaksut ovat yhä tärkeä tulon lähde, harva puolue on val-
mis hylkäämään ajatusta siitä, että jäsenyys olisi ensisijainen osallistumisen 
muoto. 
 
Heikki Paloheimo (2007, 291) määrittää puolueille ensisijaisesti kolme keskeistä 
tehtävää vaalikampanjoissa: 
1. Ohjelmallisten tavoitteiden asettaminen 
2. Kansanedustajaehdokkaiden rekrytoiminen 
3. Varsinainen vaalikampanjointi puolueen ohjelmallisten tavoitteiden ja 
ehdokkaiden tunnetuksi tekemiseksi sekä tuen hankkiminen puolueen 
ehdokkaille 
 
Tässä tutkimuksessa on hedelmällisintä keskittyä Paloheimon perinteisen 
kategorisoinnin kolmanteen kohtaan, sillä kaksi ensimmäistä ovat varsin 
institutionaalisesti vakiintunutta puolueen tehtävää. Sen sijaan aiemmin kuvattu 
vaalikampanjoinnin ja puolueorganisaatioiden muutos asettaa Paloheimon 
listauksen kolmannen puolueelle määritellyn roolin osittain kyseenalaiseksi. Sel-
vää lienee, että puolueilla on yhä merkittävä rooli vaalikampanjassa, mutta voi-
daanko kuitenkaan sanoa, että puolueen tehtävänä olisi vaalikampanjan 
suorittaminen ja ehdokkaiden tekeminen tunnetuksi? Puolueen rooliin vaali-
kampanjassa palaan tarkemmin alaluvussa 5.2, kun analysoin tutkimus-
aineistoani. 
 
Toisaalta tässä tutkielmassa tulee jossain määrin käsitellä myös ohjelmallisten 
tavoitteiden asettamista ehdokkaan näkökulmasta. Puolueorganisaatiot 
tarjoavat vieläkin valtakunnallisen vaaliohjelman, mutta ehdokkaat nostavat toki 
myös omia teemojaan esille. Mielenkiintoista on juuri, miten paikallistasolla 
tämä teemojen nostaminen esille näkyy: millainen on tukiryhmän ja puolueen 
rooli ehdokkaan omien vaaliteemojen asettamisessa? 
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3.2 Tukiryhmien esi inmarssi 
 
Tukiryhmien roolia eduskuntavaaleissa on tutkittu varsin vähän. Tukiryhmiin ja 
niiden olemassaoloon viitataan usein vaaleihin liittyvässä kirjallisuudessa, mutta 
ne jäävät usein sivuseikoiksi. Tästä syystä tutkimukseni yhtenä laajemmista 
tavoitteista on tuoda esille tukiryhmien roolia nykyajan kampanjoinnissa. 
Toisaalta juuri vähäisen tutkimuksen takia tukiryhmien teoretisointi ja lähteiden 
keskinäinen vertailu on hankalaa. 
 
Kenties suhteellisen vähäisen tutkimuksen takia myös tukiryhmän määrittely on 
jäänyt tekemättä. Tämä johtunee myös siitä, että tukiryhmien kirjo on 
monenlainen eikä niitä voi suoraan välttämättä verrata. Usein kampanjoissa toi-
mii myös laajan tukiryhmän lisäksi pienempi ydinjoukko, mutta virallista tapaa 
organisoida kampanja ei ole. Mattila ja Sundberg (2012, 231) määrittelevät tuki-
ryhmän puolueorganisaation ulkopuolella olevaksi organisoiduksi ryhmäksi, 
joka voi olla kiinteä tai löyhä sekä pieni tai suuri. Ainoa varmasti niitä yhdistävä 
tekijä on se, että ne muodostuvat ennen vaaleja tukemaan tietyn ehdokkaan 
läpipääsyä.  
 
Aiemmassa kirjallisuudessa tukiryhmille annetaan monenlaisia eri tehtäviä. 
Näitä yhdistää etenkin tietynlainen käytännönläheisyys: kampanjassa tarvitaan 
paljon käsipareja tekemään töitä auttamaan juoksevissa asioissa. On myös 
sanottu, että tukiryhmän yksi tärkeimmistä ominaisuuksista on rahan 
kerääminen ehdokkaan vaalikampanjaan (Mattila & Sundberg 2012, 231). 
Tämä johtuu kenties siitä, että tukiryhmät on nykyään nostettu myös lain-
säädäntöön, mutta vain vaalirahoitusilmoitusten kautta. Ruostetsaari ja Mattila 
(2002, 98) nostavat tukiryhmien tehtäviksi lisäksi kampanjatilaisuuksien 
järjestämisen sekä ehdokkaan saaman julkisuuden lisäämisen. Paloheimo 
(2007, 328) antaa tukiryhmälle strategisemman merkityksen: se osallistuu 
suunnittelemalla ehdokkaan kampanjastrategian ja sen jalkautuksen eli 
käytännön kampanjatavat ja vaalimainonnan. Toki Paloheimokin nostaa 
rahoituksen hankkimisen yhdeksi päätehtävistä. 
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Kuten aiemmin toin esille, huomioarvon merkitys vaalikampanjassa on kasvanut 
ja kilpailu näkyvyydestä lisääntynyt. Teräväisen mukaan ehdokkaalle on 
”erityisen tärkeää saada tukiryhmästään volyymia katukampanjointiin”. Näin 
pystytään kasvattamaan ehdokkaaseen kohdistettua kiinnostusta ja huomiota. 
Ehdokkaan ei myöskään täten tarvitse olla yksin kampanjoidessaan, millä on 
positiivinen psykologinen vaikutus. Siinä missä istuva kansanedustaja voi luot-
taa maineensa tuovan paikalle yleisöä, ei tuntematon haastaja voi tehdä 
samoin. (Teräväinen 2013, 48–49.) Tämän perusteella onkin pääteltävissä, että 
tukiryhmien roolin korostuminen on ominaista juuri viestinnällistyville 
vaalikampanjoille sekä haastajaehdokkaille, joiden tunnettuus on konkareita, 
kuten istuvia kansanedustajia, pienempi. (Lisää haastajista tutkimuksen 
käytännön toteutusta käsittelevässä luvussa.) 
 
Kirjallisuudessa on käsitelty varsin vähän sitä, että ehdokkaalla saattaa olla 
usean eri tason tukiryhmiä. Teräväisen tapaustutkimuksessa seurattiin Sanna 
Marinin ja Pia Viitasen vaalikampanjoita vuonna 2011. Viitasella vaalityötä teki 
kaksi ryhmää: laajempi tukiryhmä sekä tiiviimpi työvaliokunta. Tukiryhmä 
käytännössä toteutti työvaliokunnan suunnitelmia. Tukiryhmän jäsenet toki sai-
vat tuoda mielipiteensä esiin työvaliokunnan suunnitelmista. (Teräväinen 2013, 
67.) 
 
Vuosien 2007 ja 2011 vaalitutkimuksien käyntihaastattelujen mukaan noin viisi 
prosenttia vastaajista toimi jonkun ehdokkaan tukiryhmässä eduskunta-
vaaleissa (Wass & Borg 2012, 99). Kaikki tukiryhmien jäsenet eivät välttämättä 
ole puolueen jäseniä. Tukiryhmien voi siis toisaalta nähdä myös tuovan uusia 
jäseniä puolueelle (Ruostetsaari & Mattila 2002, 98). Mattilan ja Sundbergin 
(2012, 231) mukaan on myös itse asiassa ehdokkaan etu, jos tukiryhmässä on 
henkilöitä laajalti eri viiteryhmistä.  
 
Tukiryhmät ovat tutkimusten mukaan yleisiä etenkin eduskuntaan valittujen 
ehdokkaiden joukossa. Ilkka Ruostetsaari ja Mikko Mattila tutkivat Pirkanmaan 
vaalipiirin kansanedustajaehdokkaita vuoden 1999 vaaleissa. Kaikista ehdok-
kaista 61 prosentilla oli oma tukiryhmänsä, kun taas eduskuntaan valituista 
ehdokkaista 80 prosenttia oli pystyttänyt tuekseen tukiryhmän (Ruostetsaari & 
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Mattila 2002, 98). Myös Venhon (2009) tulokset tukevat tätä. Hänen mukaansa 
ko. vaaleissa eduskuntaan valituilla 92 prosentilla oli tukiryhmä, kun kaikkien 
ehdokkaiden keskiarvo oli 57 prosenttia. Vaihtelu johtunee käsiteltävien 
joukkojen erilaisuudesta sekä mahdollisesti tukiryhmän määrittelyjen 
eroavaisuuksista. Venhon tarkastelu kun liittyi eritoten vaalirahoituksen näkö-
kulmaan. 
 
Onko tukiryhmä sitten menestyksen tae? Ruostetsaaren ja Mattilan tutkimuksen 
mukaan läpipäässeiden ehdokkaiden tukiryhmän koko oli keskimäärin 73 
ihmistä, kun kaikilla ehdokkailla tukiryhmä oli keskimäärin 22 jäsenen 
vahvuinen. Valituilla kansanedustajilla oli siis todennäköisemmin tukiryhmä ja 
nämä olivat myös isompia. Itse tukiryhmän koko ei tässä tutkimuksessa 
kuitenkaan ollut merkitsevä tekijä määrittämään ehdokkaan vaalimenestystä, 
vaan siihen vaikuttivat useat muut tekijät. Läpipääsyyn vaikutti merkitsevästi 
muun muassa kampanjamuotojen moninaisuus, kampanjatapahtumien ja 
vierailtujen kuntien lukumäärä sekä etenkin poliittinen kokemus. Myös näkyvyy-
dellä ja mainonnalla oli selkeä merkitys. (Ruostetsaari & Mattila 2002, 98.) 
Vaikka tukiryhmän koko ei siis itsessään ole vaalimenestyksen tae, on nähtä-
vissä, että monet sellaiset tekijät, jotka sen sijaan lisäävät menestymisen 
mahdollisuuksia, ovat selvästi sidoksissa tukiryhmään. Enemmän tekijöitä saat-
taa tarkoittaa myös suurempaa kerättyä rahapottia tai useampia järjestettyjä 
tapahtumia. On lisäksi huomioitava kuinka eri osa-alueet liittyvät myös toisiinsa: 
ehdokkaan kokemus tuo helposti mukanaan myös muita vaalimenestykselle 
tärkeitä resursseja, kuten seuraajia tai vaalirahoitusta.  
 
Presidentinvaalit ovat olleet tukiryhmien kaltaisen vapaaehtoistoiminnan 
tutkimukselle hedelmällistä maaperää etenkin vuoden 1994 suorasta kansan-
vaalista lähtien. Tuolloin ehdokkaiden tueksi muodostettiin 
kansalaisvaltuuskuntia, jotka toimivat tietyssä määrin puolueorganisaatioiden 
ulkopuolella yksittäisen ehdokkaan hyväksi ja saattoivat ottaa kampanjoissa 
näkyvänkin roolin. Uma Aaltosen vetämä Ensimmäinen Nainen -
kampanjayhdistys kokosi laajasti erilaisia ihmisiä tukemaan Elisabeth Rehnin 
valintaa presidentiksi. Ahtisaaren kampanjaa sen sijaan veti Lasse Lehtinen, 
joka tietoisesti pyrki hakemaan puolueesta niin henkistä kuin fyysistäkin 
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etäisyyttä (Kämppi & Lähde 2012, 78). Toisaalta presidentinvaali on mittakaa-
valtaan moninkertainen, koska vaalipiirinä on koko maa ja menestyäkseen on 
houkuteltava laajasti myös muiden puolueiden äänestäjiä. 
 
3.3 Yhteenveto 
 
Puolueiden rooli vaalikampanjassa on kaksijakoinen: toisaalta niiden virallinen 
rooli on merkittävä, toisaalta ne ovat menettäneet vaalikampanjoissa tarvittavaa 
joukkovoimaa. Puolueet eivät enää ole väkeä mobilisoivia kansanliikkeitä, vaan 
pikemminkin osa valtiota (Paloheimo & Raunio 2008, 23). Tukiryhmien 
yleistyminen yhdistetään tähän trendiin: kun vaatimukset yksittäisen ehdokkaan 
kampanjaa kohtaan kasvoivat, kuten luvussa 2 esiteltiin, mutta samanaikaisesti 
puolueet heikkenivät, ehdokkaiden oli täytettävä tämä vaje omalla tavallaan. 
 
Aikaisempi tutkimus korostaa tukiryhmien roolia katukampanjoinnissa sekä 
rahankeruussa. Tukiryhmien määrittely jää ymmärrettävästikin varsin laajaksi, 
kun taas tehtäväkuvaus todella suppeaksi. Toisaalta kun tukiryhmien 
merkityksen kasvu liitetään puolueiden heikkenemiseen, voidaan päätellä, että 
tukiryhmät ovat ottaneet kampanjoissa hoitaakseen perinteisesti puolueille 
kuuluneita tehtäviä. 
 
Tukiryhmien organisoitumisen kannalta kirjallisuus antaa mielenkiintoisen näkö-
kulman: tukiryhmän monimuotoisuus – ja jopa erilaiset puoluetaustat – nähdään 
tukiryhmän vahvuutena. Siinä missä perinteisessä puoluetoiminnassa on varsin 
hankalaa hyppiä puoluerajojen yli, löyhästi ja tilapäisesti organisoituneessa tuki-
ryhmässä tämä tapahtuu vaivattomammin. Tämän perusteella rationaalisesti 
toimiva ehdokas pyrkii haalimaan taustajoukkoihinsa mahdollisimman 
moninaisen joukon ihmisiä. 
 
Teoreettisen viitekehyksen pohjalta voi sanoa, että tukiryhmät ovat politiikan 
tutkimuksessa varsin tuntematon maaperä. Seuraavaksi kerron, millä aineistolla 
ja menetelmillä tutkimukseni tukiryhmien roolin selvittämiseksi on toteutettu.  
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4 Tutkimuksen toteutus 
 
Olen edellä kuvannut nykytilannetta ja niitä lainalaisuuksia, joiden vallitessa 
nykypäivän vaalikampanjointia tehdään. Olen asettanut tutkimuskysymyksik-
seni: ”Miten eduskuntavaaliehdokkaat näkevät oman tukiryhmänsä ja puolu-
eensa organisaation roolit ja työnjaon vaalikampanjassa?” ja ”miten tukiryhmät 
ovat muodostuneet ja organisoituneet?”. Tutkin kysymyksiä haastajien ja poliitti-
sen uran rakentajien näkökulmasta. Tässä luvussa tuon esille millaisella aineis-
tolla aion vastata näihin kysymyksiin sekä miten kerään aineiston ja millä kei-
noin tulen sitä analysoimaan. 
 
4.1 Aineisto ja ehdokkaiden val inta 
 
Empiirisen aineiston tutkimukselle tuovat viiden eri puolueen 
eduskuntavaaliehdokkaan haastattelut. Pro gradu -tutkielman luonteen vuoksi 
rajasin haastateltavien määrän viiteen, koska laajempi aineisto synnyttäisi 
kohtuuttoman määrän työtä. Aiheessa toki riittäisi tutkittavaa väitöskirjaksi asti. 
Aineiston koko ei kuitenkaan vaikuta välittömästi tutkimuksen onnistumiseen tai 
epäonnistumiseen, vaan tärkeintä on saada mahdollisimman laadukas aineisto, 
josta voidaan tehdä teoreettisesti mielekkäitä tulkintoja itse ilmiöstä (Eskola & 
Suoranta 1998, 61–62). Koin myös saavuttaneeni viiden haastattelun jälkeen 
tietynlaisen saturaatiopisteen, jossa ehdokkaat eivät tuoneet enää laajasti uusia 
näkökulmia aineistoon. 
 
Kokonaiskuvan saamiseksi haastattelin vuoden 2011 eduskuntavaaleissa 
Helsingin vaalipiirin viiden suurimman puolueen ehdokkaita. Nämä puolueet 
ovat kokoomus, vihreät, sosialidemokraatit, perussuomalaiset ja vasemmisto-
liitto. Valitsin vaalipiirin suurimmat puolueet sen takia, että näillä on todennäköi-
sesti myös merkittävät puolueosastot, joten tukiryhmän ja puolueen roolin 
pohtiminen on relevanttia. Jos olisin haastatellut pienpuolueiden ehdokkaita, 
puolueen vähäiset resurssit olisivat hyvin mahdollisesti häirinneet analyysia. 
Toisaalta perussuomalaiset nousivat vaalipiirissä suureksi puolueeksi vasta 
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vuoden 2011 vaaleissa, jolloin puolue sai kolme edustajaa. Vielä vuoden 2007 
eduskuntavaaleissa perussuomalaisilla ei ollut yhtään kansanedustajaa 
Helsingin vaalipiiristä. 
 
Koska tavoitteenani ei ole tehdä puolueiden välillä vertailua vaan saavuttaa tul-
kinta 2010-luvun vaalikampanjasta ja tukiryhmistä ilmiönä, on tutkimuksessa 
oltava erittäin tarkkana puolueiden perinteiden ja ominaislaatuisten tekijöiden 
vaikutuksesta tuloksiin. Tästä syystä selvitin haastatteluissa myös puolueiden 
omia kampanjoinnin tapoja. Toisaalta suomalaisessa puoluejärjestelmässä 
suurimpien puolueiden tapa tehdä kampanjaa on vakiintunut varsin samanlai-
seksi. Kaikki haastateltavat on valittu samasta vaalipiiristä, jotta alueelliset erot 
eivät häiritse analyysiä. Toisaalta on siis tunnustettava, että ehdokkaiden 
näkemykset kuvastavat vain helsinkiläistä näkökulmaa vaalikampanjan tekemi-
seen. 
 
Tulen analyysissäni käsittelemään ehdokkaitani anonyymisti. Perustelen tätä 
sillä, että anonymiteetin ansiosta ehdokkaat pystyvät vapaammin kertomaan 
yksityiskohtaisesti omasta vaalikampanjastaan, kun yksittäisiä vastauksia ei 
voida yhdistää tiettyyn henkilöön. Kyseessä ei myöskään ole tapaustutkimus 
tietyistä kampanjoista, vaan tarkoituksena on saada jonkinlainen yleiskuva siitä, 
mikä on tukiryhmien rooli 2010-luvun vaalikampanjassa. 
 
Haastattelut tehtiin Helsingissä 2.3.–27.5.2015 välisenä aikana. Haastattelut 
kestivät keskimäärin 43 minuuttia. Miehiä haastateltavista oli kolme ja naisia 
kaksi. Pyrin myös haastattelemaan eri ikäisiä ehdokkaita: 18–29-vuotiaita oli 
yksi, 30–39-vuotiaita kolme ja 40–49-vuotiaita yksi. Tätä iäkkäämpiä ehdokkaita 
ei haastateltujen joukossa ollut. Olen eritellyt haastateltavien iät vain 
ikähaarukoittain anonymiteetin säilyttämiseksi. Tulen sitaateissa viittaamaan 
viiteen haastateltavaan koodeilla H1, H2, H3, H4 ja H5. 
 
Osa pyydetyistä ehdokkaista kieltäytyi haastattelusta – useimmin syynä oli kiire. 
Osa kertoi myös, ettei heillä ole mitään annettavaa tutkimusaiheen osalta. Toi-
saalta olisikin ollut mielenkiintoista haastatella juuri ehdokasta, joka ei nojaa niin 
vahvasti tukiryhmään vaalikampanjassaan. Tutkimuksen suurimpia ongelmia 
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onkin yleistettävyys: näiden haastattelujen pohjalta voidaan nähdä millainen 
rooli tukiryhmällä on kampanjoissa, joissa on tukiryhmä. Tutkimus ei kuitenkaan 
ota huomioon sellaisia kampanjoita, jotka ovat mahdollisesti järjestäytyneet toi-
sella tavalla. 
 
Miten valitsin haastateltavat ehdokkaat? Luvussa 1.3 esittelin Paloheimon 
(2007, 33) neliportaisen kategorisoinnin kansanedustajan paikkaa tavoittele-
vista ehdokkaista. Näitä olivat istuvat kansanedustajat, haastajat, poliittisen 
uran rakentajat ja täyte-ehdokkaat. Päätin tutkimuksessani keskittyä vain 
haastajiin ja poliittisen uran rakentajiin. Nämä oli helpointa löytää rajaamalla 
pois kahden muun kategorian ehdokkaat. Istuvien kansanedustajien ulosrajaus 
oli yksinkertaista. Haastajien, poliittisen uran rakentajien ja täyte-ehdokkaiden 
välisten rajojen vetäminen oli haastavampaa.  Katsoin, että haastajilla ja oman 
uransa rakentajilla on tietyllä tavalla suurempi motivaatio tehdä vaalikampanjaa 
kuin vain lisä-ääniä houkuttelevalla täyte-ehdokkaalla. Näin ollen heillä myös 
todennäköisemmin on tukiryhmä ympärillään. Täyte-ehdokkaiksi näin ollen las-
kin ehdokkaat, jotka eivät juuri tehneet vaalikampanjaa, mutta toisaalta ne, jotka 
olivat saaneet merkittävää julkisuutta jo ennen eduskuntavaalikampanjaa 
politiikan ulkopuolelta. Tähän laskin esimerkiksi urheilijat ja viihdetaiteilijat eli ns. 
julkkisehdokkaat. Tietyllä tavalla myös asiantuntijat, jotka olivat kerryttäneet 
julkisuutta eduskunnan ulkopuolella, voitiin laskea ehdokkaiksi, joita puolue oli 
rekrytoinut listalleen tavoittelemaan liikkuvia äänestäjiä ja tuomaan lisäkanna-
tusta. Vaikka he, samoin kuin julkisuudesta muuten tunnetut ehdokkaat, 
saattoivat olla erittäin varteenotettavia läpipääsijöitä ja tulevaisuuden poliitik-
koja, oli tutkimukseni kannalta selkeintä jättää tällaiset ehdokkaat pois. Näin 
ollen keskityin ehdokkaisiin, jotka ovat kulkeneet poliittisella uralla ”perinteisem-
pää” polkua puolueessaan. Kaikilla haastateltavilla ehdokkailla onkin ollut 
jonkinlainen asema myös puolueorganisaatiossa, kuten vaikkapa puolueen 
nuorisojärjestössä tai paikallisjärjestössä. Tällöin hän osaa myös suhteuttaa 
kampanjaa ja tukiryhmän roolia puolueorganisaation rooliin. Yksikään ehdokas 
ei myöskään ole saavuttanut laajaa julkista tunnettuutta muuten kuin politiikan 
kautta. 
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Litteroin haastattelut sanatarkasti välttäen kuitenkin täytesanoja. Haastattelussa 
on mahdollista tulkita myös haastateltavien elekieltä ja reaktioita, mutta kiinnitän 
näihin erityistä huomiota vain, jos koen niiden tarjoavan lisäarvoa tutkimuksen 
kannalta. 
 
Osalla haastatelluista oli aiempaa kokemusta ehdokkaana olemisesta, kun taas 
osa oli ehdolla tämän tason vaaleissa ensimmäistä kertaa. Onkin tutkijana 
varottava tekemästä minkäänlaisia ajallisia vertailuja, sillä nämä saattavat viedä 
analyysia väärään suuntaan. Ehdokkaiden vaalikokemus kun karttuu vaalien 
myötä, joten jos ehdokas kertoo kampanjatyön muuttuneen ammattimaisem-
maksi, ei siitä voi vielä päätellä vaalikampanjoiden yleensä professionalisoi-
tuneen. Todennäköisesti ehdokas on vain kampanjoiden aikana kartuttanut 
sellaista kokemusta, jonka ansiosta seuraavalla kerralla kampanjointi sujuu 
paremmalla otteella. Kiinnittämällä huomioita tämänkaltaisiin henkilökohtaisiin 
vaikuttimiin on mahdollista kerätä tutkimuksen kannalta mielekäs, koherentti ja 
selkeä aineisto.  
 
4.2 Puol istrukturoitu haastattelu 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää juuri miten ehdokkaat kokevat tukiryh-
mien ja puolueorganisaation roolit omassa vaalikampanjassaan ja millaisia 
merkityksiä he itse niille antavat. Tästä syystä perehdyn aiheeseen 
puolistrukturoitujen haastattelujen kautta. Haastattelun vahvuus on etenkin sen 
joustavuus. Se myös antaa paremmat mahdollisuudet tarkentaviin 
jatkokysymyksiin ja tiettyjen teemojen syvällisempään perehtymiseen kuin 
turvautuminen esimerkiksi valmiisiin tekstilähteisiin tai tarkasti ennalta 
määritettyyn kyselylomakkeeseen. Myös aiheen vähäinen aiempi tutkimus vaatii 
joustavaa tutkimustapaa kun tarkkoja ennalta asetettuja valintoja ei ole ole-
massa. (Hirsjärvi  & Hurme 2001, 35.) Toisaalta haastattelu on metodina aikaa-
vievä ja haastavakin, mutta koin sen kuitenkin sopivimmaksi menetelmäksi juuri 
sen takia, että aihe on entuudestaan varsin tuntematon. 
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Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa, toi-
sin kuin strukturoidussa, ei tarjota haastateltavalle suoria vastausvaihtoehtoja, 
mutta se ei kuitenkaan ole niin avoin ja vapaamuotoinen kuin täysin 
strukturoimaton syvähaastattelu. Kaikkia haastateltavia lähestytään saman 
kysymysrungon (ks. liite 2) kanssa, mutta sitä ei välttämättä käydä kronologisen 
lomakemaisesti vaan haastattelutilanteeseen jätetään mahdollisuus varioida 
tilanteen mukaan. On kuitenkin tärkeää, että suunnitellut teemat tulee käytyä 
läpi jokaisen haastateltavan kanssa, vaikka aihealueiden laajuus ja järjestys 
vaihtelisinkin. Koska kyseessä on laadullinen, eikä määrällinen, tutkimus, 
kysymysten ja tilanteiden tarkka samanlaisuus keskenään ei ole välttämätöntä 
vaan tärkeämpää on haastatteluissa esille nousseet teemat. Koin 
puolistrukturoidun haastattelun syvähaastattelua paremmaksi metodiksi tässä 
tutkimuksessa sen takia, että näin on mahdollista saada yhteneväinen aineisto, 
jossa on käsitelty aiemmassa tutkimuksessa esille nousseita teemoja. Vaikka 
ilmiötä ei ole suuresti tutkittu, on vaalikampanjan teemoja käsitelty kirjallisuu-
dessa runsaasti. Avoimessa syvähaastattelussa tutkija on näkemykseni 
mukaan enemmän haastateltavan armoilla esimerkiksi aihevalinnoissa. Koin, 
että tietyn kysymysrungon avulla saan haastateltavista enemmän irti.  
 
Tarkoituksenani on löytää eduskuntavaaliehdokkaiden eri instansseille antamia 
merkityksiä. Tämä on juuri haastattelun vahvuus: siinä korostuu ihmisen oma 
tulkinta ja hänen asialle antamansa omat merkitykset (Hirsjärvi & Hurme 2001, 
48). Näitä ei ole järkevää määrittää liian suoraan ennakkoon, vaan haastatelta-
ville on annettava mahdollisuus tehdä se itse – ainakin ensi alkuun. Näin ollen 
tutkimusmenetelmän on taivuttava muuttuville tilanteille ja eri ehdokkaiden 
näkemyksille. Kuten Tuomi ja Sarajärvikin (2009, 72) sanovat: jos halutaan 
tietää mitä ihminen ajattelee, on järkevää kysyä asiaa häneltä itseltään. Koen, 
että esimerkiksi yhden tai kahden tukiryhmän toiminnasta tehty 
havainnointitutkimus ei olisi avannut tarpeeksi syvällisesti ehdokkaan omaa 
näkökulmaa, joka kuitenkin on oma kiinnostuksenkohteeni. 
 
Haastattelulla on tutkimusmenetelmänä myös heikkoutensa. Haastateltava voi 
esimerkiksi antaa sosiaalisesti hyväksyttyjä ja luulemiaan ”oikeita” vastauksia. 
Haastateltava ei esimerkiksi halua myöntää kaikkea ja jättää näin osia omista 
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ajatuksistaan pois. Tämän tutkimuksen kannalta haastateltava saattaa esimer-
kiksi jättää pois joitakin tukiryhmälle määrittelemiään tehtäviä tai antaa sosiaali-
sesti hyväksyttäviä vastauksia aitojen mielipiteiden sijaan. (Hirsjärvi & Hurme 
2001, 35.) Tärkeää onkin, että haastattelutilanteessa haastattelijan ja 
haastateltavan välille syntyy luottamus, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman 
rehellisiä ja syvällisiä. 
 
Toisaalta haastattelutilannetta on vaikea toistaa uudelleen, koska kyseessä on 
oma vuorovaikutustilanteensa. Tutkija voi tahtomattaan ohjata vastauksia 
äänenpainoilla tai poikkeavilla sanavalinnoilla. Toisaalta vastaajan sanaton 
viestintä voi helposti jäädä pois litterointivaiheessa. Haastateltavat myös toden-
näköisesti suhtautuvat eri tavoin kysymyksiin, minkä takia vastausten laajuus 
saattaa vaihdella. Tässä haastattelijalla on tärkeä rooli kysyä mahdollisia lisä-
kysymyksiä, jotta aineisto on tarpeeksi kattavaa. Puolistrukturoidun haastattelun 
joustavuus kuitenkin antaa hyvät mahdollisuudet juuri tähän. Panostinkin 
aineistonkeruuvaiheessa erityisesti siihen, että viidestä haastattelusta kerää-
mäni aineisto olisi mahdollisimman yhdenmukaista ja selkeää. 
 
Haastattelukysymykseni muodostin pitkälti tutkimuskysymysten ympärille: 
halusin selvittää mikä rooli on tukiryhmällä ja mikä puolueella, ja miten tuki-
ryhmä on muodostettu. Näiden teemojen ympärille kokosin näkökulmia 
teoreettisesta viitekehyksestäni eli aikaisemman tutkimuksen tulokset ohjasivat 
näin tutkimustani tiettyyn suuntaan. Samalla toki jätin vapautta myös itse 
haastattelutilanteeseen, jotta haastattelumenetelmän joustavuutta ei menetetä. 
 
4.3 Teoriaohjaava analyysi 
 
Kuvailevassa ja kartoittavassa kvalitatiivisessa analyysissa ei pyritä todenta-
maan teoriapohjaista hypoteesia todeksi tai epätodeksi, vaan tarkastelemaan 
aineistoa yksityiskohtaisesti (Hirsjärvi ym. 2009, 158). Tämä on ymmärrettävää, 
sillä tutkimuksessa on jätettävä mahdollisuus sille, että analyysin aikana nousisi 
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esille jotain, mitä teoriassa ei ole. Analyysin tavoitteena on siis tuottaa uutta tie-
toa löytämällä aineistosta kaikista oleellisimmat teemat. 
 
Lähestyn aineistoa temaattisen sisällönanalyysin avulla. Tämä on laadullisena 
analyysimenetelmänä yksinkertainen ja suosittu, mutta myös väljä (Tuomi & 
Sarajärvi 2009, 91). Tarkoituksena on siis tarkastella litteroitua 
haastatteluaineistoa tässä tutkielmassa esittelemäni aikaisemman kirjallisuuden 
pohjalta. Analyysin aikana olen jakanut aineistoista nousevia asioita teemoihin, 
joita tutkin ja jäsentelen. Vertailun ja teoretisoinnin kautta olen etsinyt kansan-
edustajaehdokkaiden tukiryhmille ja puolueorganisaatiolle antamia rooleja ja 
merkityksiä. Koen tämän menetelmän parhaaksi tutkimukseni kannalta juuri sen 
joustavuuden takia, jota haastatteluaineisto sekä aiheen aiempi vähäinen 
tutkimus vaativat. 
 
Analysoin aineistoani abduktiivisesti eli teoriaohjaavasti. Kun induktiivinen päät-
tely etenee yksittäisestä yleiseen ja deduktiivinen vuorostaan yleisestä 
yksittäiseen (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95–97), teoriaohjaava abduktiivinen ana-
lyysi pitää sisällään teoreettista pohjaa ja johtoajatuksia, joita pyritään 
todentamaan (Hirsjärvi & Hurme 2001, 136). Eskola (2010) käyttää nimitystä 
teoriasidonnainen analyysi, mutta tässä tutkielmassa käytän Tuomen ja Sara-
järven määritelmää teoriaohjaavasta analyysistä, koska koen sen 
kuvaavammaksi. Deduktiivisen, induktiivisen ja abduktiivisen lähestymistavan 
rajat ovat kuitenkin häilyviä, sillä teorian unohtaminen kokonaan aineisto-
lähtöisessä lähestymistavassa on varsin hankalaa. Siksi etsinkin vastauksia 
pääosin aineistosta, mutta käytän apunani aikaisemman tutkimuksen havain-
toja. Koin, että joustava aineistonkeruumetodi vaati myös joustavaa analyysi-
menetelmää. Teoriaohjaavassa päättelyssä aikaisempi tieto auttaa eklektisesti 
analyysityötä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 96). Tämän lisäksi aineistokeruussa 
käyttämäni haastattelukysymykset ja -valinnat ovat pitkälti kirjallisuuden 
ohjaamia. Tämä onkin teoriaohjaavalle sisällönanalyysille luontaista (Ibid., 96–
97). Valitsemassani analyysimetodissa ei silti ole yhtä teoriaa, joka ohjaisi 
päättelyäni, vaan käytän useampia aikaisempia tutkimuksia hyväkseni. (Eskola 
2010, 182) 
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Analyysivaiheessa kirjasin ylös jokaisen litteroinnin jälkeen oman näkemykseni 
mukaan erityisiä huomioita, joita haastattelussa oli noussut esiin. Toisin sanoen 
aineistonkeruu- ja analyysivaiheet limittyivät keskenään, mikä on usein laadulli-
selle tutkimukselle tyypillistäkin (Hirsjävi & Hurme 2001, 136). Kun olin saanut 
kaikki haastattelut ja litteroinnit tehtyä, siirryin ensin lukemaan litterointiaineistoa 
ylimalkaisesti tehden koko ajan muistiinpanoja. Tavoitteenani oli näin saada 
ensin kokonaiskuva aineistosta. Tämän jälkeen siirryin käsittelemään aineistoa 
yhä yksityiskohtaisemmin. Koko analyysiprosessin aikana palasin aineistoon ja 
sen lähilukuun jatkuvasti uudelleen. Seuraavassa vaiheessa jaottelin 
havaintojani teemoihin. Samalla tarkastelin mitkä havainnot yhdistävät 
haastateltuja ehdokkaita ja mitkä jäävät vain tietyn ehdokkaan haastatteluun 
liittyviksi kysymyksiksi. 
 
Sisällönanalyysin väljyyden takia tutkijan on kiinnitettävä erityistä huomiota 
johtopäätöksiin (Tuomi & Sarajärvi 2009, 103). Haastatteluaineiston huomiot 
saattavat jäädä liian yleiselle tasolle, jolloin vaikutelma lopputuloksesta on vain 
keskeneräinen. Kun analyysimenetelmä ei ota aineistosta niin kovaa otetta, on 
analysoijan tehtävä se itse. Seuraavassa luvussa siirrynkin esittelemään ana-
lyysini tuloksia.  
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5 Analyysi: tukiryhmä vai 
tukiverkosto? 
 
Analysoin tässä luvussa haastattelujeni pohjalta tekemiäni havaintoja. Alalu-
vuissa 5.1 ja 5.2 käsittelen tukiryhmän ja puolueen työnjakoa, kun taas luvuissa 
5.3 ja 5.4 tarkastelen sitä, miten tukiryhmät muodostuivat ja organisoituivat. 
 
5.1 Rooli :  tukiryhmän tarkoitus 
 
”Millainen sun kampanja olisi ollut ilman tukiryhmää?” (Haastattelija) 
 
”No ei se olisi ollut kampanja, se on ihan mahdoton.” (H3) 
”Aika pitkälti se olis mies ja tarina. Sillä voi onnistua pienellä paikkakun-
nalla, mutta Helsingin kokoisessa kaupungissa ei ole teoreettisesti 
mahdollista tavoittaa riittävä määrä ihmisiä.” (H2) 
 
 
Yksi tavoitteistani oli määrittää, miksi ehdokkailla ylipäänsä on tukiryhmä. Kysy-
mys saattaakin kuulostaa liialliselta yksinkertaistukselta, mutta koin, että sen 
kautta pystytään hahmottamaan tarkemmin tukiryhmän roolia kampanjassa ja 
sitä toimintaympäristöä, jossa ehdokkaat vuoden 2015 eduskuntavaaleissa 
toimivat.  
 
Moni  ehdokas häkeltyi kysymyksestä. Tämä johtui siitä, että tukiryhmä tuntui 
olevan heille niin itsestään selvä osa vaalikampanjaa, ettei sen muodostamista 
juuri lainkaan mietitty. Kuitenkin ehdokkaiden vastauksista pystyi löytämään 
neljä pääteemaa, joiden takia kampanjoissa on käytetty tukiryhmiä. Näiden 
kautta pystytään rakentamaan myös kuvaa tukiryhmän roolista vaalikampan-
jassa. Pääsyyt tukiryhmän muodostamiselle olivat ehdokkaiden mukaan 
vaalikampanjan valtaisa työmäärä, puolueen sisäinen kilpailu, ehdokkaan 
kannustaminen sekä rooli rahan korvaajana. Seuraavissa alaluvuissa erittelen 
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tarkemmin miksi ehdokkaat toivat esiin juuri nämä neljä pääsyytä ja pohdin tuki-
ryhmän poliittista roolia. 
 
”Vaalikampanjaa ei pysty yksinkertaisesti tekemään ilman tukiryhmää. 
Se koko prosessi pelkästään tullakseen Helsingissä edes ehdokkaaksi 
on aikamoinen.” (H2) 
 
5.1.1 Loppumaton työmäärä 
 ”Kampanjalla ei oo maksimikokoa tai maksimiosaamispääomaa -- eli 
jokaiselle löytyy kyllä hommaa ja tekemistä.” (H4) 
 
”Työn määrä, mikä eduskuntavaalikampanjaan liittyy, on aika 
eksponentiaalinen.” (H2) 
 
Ehdottomasti merkittävin ehdokkaiden nostama teema oli vaalikampanjoiden 
työn loppumattomuus. Kampanjoissa voi aina tehdä enemmän, näkyä enem-
män tai jalkautua suuremmalla porukalla kaduille. Raja ei siis tule milloinkaan 
vastaan. Tämä tuntui aiheuttavan myös paljon stressiä ja etenkin 
riittämättömyyden tunnetta ehdokkaille. 
 
Vastausta ongelmaan haettiin tukiryhmästä, jonka todellinen rooli onkin toimia 
vaalikampanjan toteuttajana. Tästä voi nähdä tavan, jolla ehdokkaat 
lähtökohtaisesti suhtautuvat vaalikampanjaan: kaikille merkittävä 
henkilökohtainen oli itsestäänselvyys ja ainoa tapa eduskuntaan. Kun tekijöitä 
on riittävästi, on mahdollista tehdä yhä useampia asioita itsenäisesti puolueesta 
riippumatta. Tämä yhdistyy taas huomion herättämisen tavoitteeseen, sillä suu-
ren tukiryhmän avulla pystytään tekemään näyttävämpi kampanja niin kaduilla 
kuin verkossakin. Laskutoimitus on varsin yksinkertainen: mitä suurempi tuki-
ryhmä, sitä enemmän käsipareja jakamassa vaaliesitteitä ja muutenkin teke-
mässä kampanjaa. Kyseessä on toki kärjistys, sillä myös tukiryhmäläisten 
aktiivisuus vaikuttaa siihen, kuinka paljon kampanjassa saadaan aikaan. Tässä 
näkyy kuitenkin se, että ehdokkaat arvostivat suuresti katukampanjoinnin tuo-
maa huomioarvoa ja äänestäjien kohtaamista fyysisesti. Perinteinen 
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mainoslehtisten jako on siis yhä merkittävä osa suomalaista vaalikampanjaa – 
ja se vaatii paljon käsipareja. 
 
Ehdokkaiden puheista pystyikin tekemään päätelmän, että suurempi tukiryhmä 
tarkoittaa myös organisoituneempaa, suurempaa ja kaiken kaikkiaan parempaa 
vaalikampanjaa. Useita kertoja ehdolla olleiden ehdokkaiden tukiryhmän koko 
oli joka kerta vaali vaaleilta kasvanut. Tämän nähtiin suuresti vaikuttaneen 
kampanjamenestykseen, joka samoilla ehdokkailla oli myös joka kerralla 
parantunut. Toisaalta suurentunut tukiryhmä on myös seuraus, ei vain syy; 
vaalimenestys aiheuttaa huomiota, joka vetää tukiryhmäläisiä puoleensa 
seuraavissa vaaleissa. Myös ehdokkaiden oma vaalikokemus ja tiimin 
rekrytointitaidot karttuvat vuosien saatossa, mikä tekee kampanjasta organisoi-
tuneemman. 
 
Kyse on tietyllä tapaa munasta ja kanasta: onko kyse siitä, että kampanjassa 
olisi niin paljon tehtäviä, että niiden tekemiseen tarvitaan suuri vapaaehtois-
joukko vai onko vapaaehtoisia niin paljon, että heille keksitään uusia tehtäviä? 
Kyseessä on eräänlainen lumipalloefekti, jossa kampanjan herättämä huomio 
synnyttää myös uutta mielenkiintoa tulla mukaan. Tukiryhmä on tapa järjestää 
tätä toimintaa mahdollisimman tehokkaalla tavalla. 
 
5.1.2 Puolueen sisäinen kilpailu 
Kuten olen aiemmin tuonut esille, Suomen vaalijärjestelmä on hyvin 
ehdokaskeskeinen, koska ehdokkaat kilpailevat keskenään myös saman 
puolueen sisällä. Tästä voi siis tehdä johtopäätöksen, että pärjätäkseen 
eduskuntavaaleissa, ehdokkaalla on oltava joitain sellaisia resursseja, joita ei 
muilla saman puolueen ehdokkailla ole tai resurssien on vähintään oltava 
parempia. Tällainen resurssi voi olla esimerkiksi mediajulkisuus, jota istuva 
kansanedustaja on todennäköisesti saanut enemmän kuin haastajat tai 
poliittisen uran rakentajat. Lasken tukiryhmän myös tällaiseksi resurssiksi.  
 
”Siellä [Ruotsissa] puolue kampanjoi ehdokkaiden puolesta ja täällä 
[Suomessa] ehdokkaat kampanjoi puolueen puolesta.” (H4) 
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Haastattelut vahvistavat ennakko-oletuksen, että yksi merkittävimmistä tuki-
ryhmän muodostamisen syistä on juuri pakko erottautua oman puolueen sisällä, 
koska ehdokas ei voi turvautua vain puolueen omaan kampanjaan. Toisaalta 
kaikki haastatellut ehdokkaat näkivät tämän varsin luonnollisena lähestymis-
tapana eli vaalijärjestelmän synnyttämä kulttuuri on juurtunut vahvasti. 
Ehdokkaat toivat esille, että toisaalta myös puolueen oma kampanja rakentuu 
pitkälti sen varaan, että ehdokkaat hoitavat itse kampanjoinnin. Puolue tarjoaa 
ehdokkaalle tietoa, materiaaleja ja esimerkiksi nettisivupohjia, joilla ehdokas 
pääsee alkuun, mutta puolue kuitenkin odottaa, että ehdokkaat käytännössä 
itse rakentavat oman kampanjansa. 
 
”Puolueella on tiettyä infrastruktuuria, jota me käytetään, mutta me 
tavallaan tehdään siinä määrin isoa kampanjaa, että ne puolueen 
tarjoamat infrat jää liian pieneksi. -- Siinä on kyse poliittisesta 
erottautumisesta.” (H1) 
 
Puolueen rooli tässä suhteessa onkin ongelmallinen: se voi tarjota materiaaleja, 
mutta ehdokas ei voi tyytyä niistä suureen osaan, jos hän haluaa erottautua 
joukosta, sillä kaikki muutkin puolueessa ovat saaneet samat (tarkemmin 
puolueen roolista ehdokkaan vaalikampanjassa alaluvussa 5.2). Näin ollen 
puolueen on kannattavaa tarjota resursseja siinä määrin, että kaikki sen 
ehdokkaat pystyvät tekemään uskottavan kampanjan. Kuitenkin ehdokkaiden, 
jotka ovat mukana tosissaan ja haluavat tehdä ”itsensä näköisen kampanjan” 
myös visuaalisesti, on tehtävä se itse. 
 
Kilpailu saman puolueen sisällä vahvistaa ehdokkaan tarvetta profiloitua tietyn 
asian tai osaamisen kautta. Tämä vaatii taktisempaa otetta erottautuakseen 
kilpakumppaneista. Toisaalta henkilövaalijärjestelmässä myös puolueen on 
oltava erityisen tarkka siitä, että sen listoilta löytyy monenlaisia kohderyhmiä 
houkuttelevia ehdokkaita. 
 
Ehdokkaat kilpailevat myös puolueen omien aktiivien sitoutumisesta, koska 
nämäkin tekevät vaalityötä useammin yksittäisten ehdokkaiden kuin puolueen 
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kautta. Ehdokkaat, joilla on virallinen asema jossakin puolueen järjestössä, saa-
vat apua ja tukea kampanjaansa yleensä tältä taholta, kun vaikkapa 
nuorisojärjestön aktiivit ovat mukana puheenjohtajansa kampanjassa. Ehdokas 
voi saada kampanjalleen siis erittäin hyvää vetoapua, jos hän saa puolueen 
aktiivit mukaan omaan kampanjaansa: nämä ovat usein kokeneempia 
vaalityöntekijöitä ja poliittisesti aktiivisina ovat erittäin todennäköisesti myös 
sitoutuneempia kampanjointiin. 
 
5.1.3 Kannustaja ja järjen ääni 
”Mikä on susta tukiryhmän tärkein tehtävä?” (Haastattelija) 
”Pitää ehdokas järjissään.” (H1) 
 
”On ihan hyvä myös, että joku sanoo joskus, että tässä on jotain järkee.” 
(H5) 
 
Kenties yllättävin tukiryhmän päätehtävistä ja syistä ottaa tukiryhmä osaksi 
kampanjaa oli ryhmän psykologinen vaikutus. Tämä teema nousi esille lähes 
jokaisessa haastattelussa. Samalla se liittyy vahvasti alaluvun 5.1.1 teemaan: 
kun kampanja on valtava, ei ehdokkaalla voi olla sen kaikkia lankoja käsissään. 
Teema on aikaisemmassa tutkimuksessa varsin vähän käsitelty. Toki 
Teräväisen (2013) pro gradu -työssä ajatus psykologisesta vaikutuksesta nousi 
esiin, mutta tieteellinen tutkimus on sivuuttanut sen täysin.   
 
Tukiryhmä tuo ehdokkaalle mielenrauhaa sillä tavalla, että ehdokas voi 
keskittyä vain politiikan tekemiseen. Keskusteleminen ihmisten kanssa esimer-
kiksi toritilaisuuksissa, vaalipaneeleihin osallistuminen sekä muut julkiset 
esiintymiset vievät paljon aikaa. Tämä on kuitenkin se osuus vaalikampanjasta, 
jonka vain ehdokas voi hoitaa. Kaikki muut osa-alueet onnistuvat myös tuki-
ryhmän taholta, joten mitä enemmän ehdokas voi keskittyä poliittisiin 
kysymyksiin ja edustamiseen ja mitä vähemmän kampanjan käytännön 
asioiden hoitamiseen, sitä huojentuneempi ehdokas haastattelujen perusteella 
voi olla. Toisin sanoen ehdokkaan on myös uskallettava luopua kampanjansa 
kontrollista ja pystyttävä olemaan vain suuria linjoja määräilevä keulahahmo. 
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Kun kampanjassa tapahtuu todella paljon samaan aikaan, ehdokas ei voi olla 
täysin perillä siitä, mitä kaikkea onkaan käynnissä. 
 
”Ihan ensimmäinenhän on se henkinen tuki ja tsemppi, se on tosi tärkee 
aspekti mun mielestä. Vaikka joku ei pystyis olee niin tiiviisti niin on 
kiinnostunut, kysyy miten menee, paina päälle, huomasiks tämän ja tuon 
niin se on tosi tärkee juttu.” (H3) 
 
Havainto kertoo karun totuuden myös suomalaisen eduskuntavaalikampanjan 
yksinäisestä luonteesta, jossa ehdokas on monella tavalla oman onnensa 
seppä. Toisaalta vaalikampanja on erittäin kuluttava myös sen henkilöityneen 
luonteen takia: ehdokas joutuu suomalaisessa järjestelmässä laittamaan likoon 
omien varojensa lisäksi myös persoonaansa ja, kuten politiikassa yleensäkin, 
olemaan jatkuvasti suurennuslasin alla tarkasteltavana. Ehdokkaat löysivätkin 
tukiryhmästä voimaa: kun oma menestyminen epäilyttää, kannattajien ympä-
röimänä oleminen auttaa. 
 
5.1.4 Rahan korvike 
”Tiettyjen kriittisten asioiden tekeminen, että tukiryhmästä löytyi vaikkapa 
graafista osaamista, se on niinku helvetin kallista ostaa ulkoo.” (H4) 
 
”Onhan se karuu et jengi tekee ilmaseks, mut näillä resursseilla se on 
sitä vapaaehtoishommaa.” (H5) 
 
Neljäs yleisesti tukiryhmän muodostuksen syyksi esille nostettu asia oli raha: 
vapaaehtoistyöllä voi korvata esimerkiksi mainoslehtisten tai verkkosivujen 
toteutuksen ostamista. Mielenkiintoista on, että tämä nostettiin esiin vain silloin 
kun oli kyse teknisistä toteutuksista, kuten juuri graafisesta suunnittelusta, eikä 
niinkään esimerkiksi kampanjastrategioiden tai -suunnitelmien tekemisestä, 
vaikka myös niihin pystyy ostamaan ulkopuolista konsultointia ja osaamista 
esimerkiksi viestintätoimistoilta. Toisaalta tämä on ymmärrettävää, koska 
tekniseen toteutukseen vaadittavat taidot ovat paljon konkreettisempia kuin 
esimerkiksi strateginen ajattelu, johon ehdokkaat näkevät pystyvänsä itsekin. 
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Toisaalta taas laajalla jalkautumisella kaduille monen ihmisen voimin pyrittiin 
korvaamaan mainospaikkojen vähäisyyttä. Siinä missä huomiota voi ostaa 
maksullisesti raitiovaunun kyljestä, sitä voi aiheuttaa ilmaisesti aktiivisella 
näkymisellä tukiryhmän kanssa. Toisaalta on huomattava, että nämä eivät sulje 
toisiaan pois: ehdokas voi tavata äänestäjiä kaduilla aamusta iltaan vaikka 
hänellä olisikin paljon mainoksia. Kuitenkin pienempi mainosbudjetti antaa 
erityisen kannustimen tehdä aktiivista jalkatyötä. Toisaalta taas ehdokkaan tuki-
ryhmä luo huomiota tietynlaisella ”verkostomarkkinoinnilla”, kuten eräs haasta-
teltu ehdokas asian totesi. Useampikin toi esille tukiryhmän merkityksen 
äänestyssuositusten tekemisessä, mikä on nykyaikana erityisen helppoa 
sosiaalisen median myötä. Tukiryhmäläisen antama äänestyssuositus 
kavereilleen nähtiin monta kertaa arvokkaammaksi kuin pelkkä mainos, koska 
suosittelijalla ja suostuttelun kohteella on entuudestaan jokin side, joten 
luottamus on vahvempi kuin yksisuuntaisessa mainoksessa. 
 
”Tosi isosti kyllä [tukiryhmä korvaa rahallista panostusta].  Että jos 
mietitään, että sulla on yksi tukiryhmäläinen, joka puhuu viidelle 
kaverilleen niin se äkkiä moninkertaistaa sitä efektiä.” (H5) 
 
Kirjallisuudessa erääksi tukiryhmien tärkeimmäksi tehtäväksi on nostettu rahan 
kerääminen kampanjaa varten. Tämän takia onkin ironista, että ehdokkaat 
nostavat pääroolien joukkoon rahan korvaamisen eikä suinkaan sen kerää-
mistä. Varainkeruu sai haastatteluissa vain ohimennen hajamainintoja eikä sitä 
nostettu tärkeimpien tehtävien joukkoon. Selitys tälle voi toki olla myös se, että 
rahan kerääminen on sellainen kampanjan ydintehtävä ja koko kampanjan 
mahdollistaja, josta on vastuussa kampanjan ydinhenkilöt eivätkä tukiryhmän 
vapaaehtoiset. Tätä ajatusta ei tosin aineiston perusteella pystytä 
vahvistamaan. Joka tapauksessa tämä tutkijoiden aiemmin merkittäväksi määri-
telty rooli tuntuu aineiston perusteella varsin liioitellulta. 
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5.1.5 Tukiryhmän poliittinen rooli 
Se, miten tukiryhmä osallistuu mukaan poliittisiin päätöksiin, vaihteli suuresti 
ehdokkaan mukaan. Osalla vaaliteemoja joukkoistettiin alusta alkaen, kun taas 
toiset halusivat pitää vaaliteemojen muotoilemisen täysin itsellään niin, että tuki-
ryhmä otti osaa korkeintaan oikolukuun ja kielioppikysymyksiin. 
 
”Ne on käytännössä mun itse asettamia, mutta ne on yhdessä työstetty 
ydinryhmän kanssa. Ei ole uskottavuusongelmaa, kun ehdokas puhuu 
niistä asioista, joita hän tosiasiallisesti ajaa.” (H2) 
 
”Kyllä ne teemat tulee ehdokkaalta itseltään, ja niin se pitää ollakin. 
Koska jotta sä voit seistä sanojes takana niin sun täytyy tarkkaan tietää 
mistä on kysymys. Kirjoitusasun muotoiluun kyllä, mutta ei 
sisältökysymyksiin.” (H3) 
 
Joukkoistusta käyttäneet ehdokkaat eivät maininneet suoraan erityisiä 
merkittäviä syitä tälle lähestymistavalla vaan sen takana voi nähdä olevan yli-
päänsä erilainen suhtautuminen politiikan tekoon: se on enemmän joukkue- 
kuin yksilölaji. Nämä ehdokkaat puhuivat tavalla, joka viittasi heidän edustavan 
laajempaa ryhmää kuin vain itseään. Vaikka viimeisen päätöksen tekisikin aina 
ehdokas itse, oli näille ehdokkaille tukiryhmän rooli merkittävä: edustavathan he 
myös laajempaa potentiaalista äänestäjäjoukkoa. Ehdokkaat toki myös näkivät, 
että kun tukiryhmän jäsenet osallistetaan mukaan kampanjan pääteemojen 
määrittelyyn, sitoutuvat he myös vahvemmin osaksi kampanjaa päästessään 
linjaamaan myös politiikasta mekaanisen työnteon lisäksi.  
 
”Se [vaaliteemojen määrittely]  oli sellainen, mikä me haluttiinkin 
joukkoistaa.” (H5) 
 
”Jos haluu yrittää vaikuttaa johonkin tai tehdä jotain interventiota tai 
miettiä mihin suuntaan asia menee niin kyllä sitä analyysia ja 
yhteiskunnallista keskustelua pitää käydä laaja-alaisemmin kuin oman 
päänsä sisällä.” (H1) 
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Ehdokkaat, joiden vaaliteemojen muotoiluun tukiryhmällä ei ollut suurta osuutta 
perustelivat asian sillä, että ehdokas itse viime kädessä vastaa politiikasta ja 
sen on oltava ehdokkaan näköistä. Näin poliittinen linja ja sen painotukset 
pysyvät vakaina vaaleista toiseen. Vapaaehtoiset kun ovat usein lähempänä 
poliittisia äärilaitoja kuin potentiaaliset äänestäjät, joita ehdokkaiden on tarkoitus 
houkutella (Enos & Hersh 2015). Nämä ehdokkaat näkivät politiikan teon 
individualistisemmasta näkökulmasta, sillä kyse on juuri ehdokkaan omasta 
kampanjasta, jossa hänen henkilökohtaisten näkemysten pitäisi korostua. 
Toisaalta myönnettiin, että tukiryhmän pitää olla perillä kampanjan päätee-
moista ja ehdokkaan mielipiteistä, sillä tukiryhmän jäseniltä kysytään niistä 
esimerkiksi katukampanjan aikana. Voisikin nähdä, että vaaliteemojen 
määritteleminen yhdessä vahvistaisi tukiryhmän jäsenten tietoisuutta poliittisista 
kysymyksistä ja ehdokkaan mielipiteistä. 
 
Kyseessä ei kuitenkaan ole vain vaaliteemojen linjaus vaan tukiryhmän jäsenet 
osallistuivat vaihtelevasti myös poliittiseen sisällöntuotantoon, kuten blogien 
kirjoittamiseen ehdokkaan nimissä, sekä vaalikonevastausten muotoiluun. Kun 
tarjolla on jopa viitisenkymmentä vaalikonetta (Keskisuomalainen 29.3.2015), 
vie vastaaminen myös runsaasti aikaa. Vaalikoneiden kysymystenasettelu kun 
ohjaa mustavalkoisiin puolesta vai vastaan -vastauksiin, kuluu aikaa yleensä 
kysymyksen ohessa olevan kirjallisen vastauksen muotoiluun. Yhteensä 
vaalikoneiden täyttämiseen käytetty aika lasketaan asiaa pohdiskelleiden 
ehdokkaiden mukaan kymmenissä tunneissa, joten on ymmärrettävää, että 
mukaan tarvitaan apuvoimia. 
 
Kaiken kaikkiaan ei siis voida määrittää selkeästi millainen on tukiryhmän rooli 
poliittisena toimijana vaalikampanjassa, sillä se vaihtelee suuresti ehdokkaan 
mukaan. Kuitenkin ehdokkaiden vastauksista käy selvästi ilmi, että tukiryhmän 
päätehtäviä miettiessä muut teemat nousevat poliittisen sparrauksen sijaan 
esiin. Tällaisia ovat mekaaniset ja paljon työtä vaativat tehtävät, kuten 
mainoslehtisten jako sekä teknistä taitoa edellyttävät tehtävät, kuten graafinen 
suunnittelu ja taittaminen. 
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Tukiryhmän rooli yksittäisen ehdokkaan vaalikampanjassa on siis keskeinen. 
Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin puolueen roolia kampanjassa. 
 
5.2 Puolue: t ietoa ja tapahtumia 
 
”Kyllä se sillain kuitenkin raadollinen tilanne jokaiselle ehdokkaalle on, 
että se oma kampanja on rakennettava. -- Puolueorganisaatio luo tietyt 
speksit ja edellytykset siihen, mutta kyllä se on itse rakennettava.” (H3) 
 
Haastattelut vahvistivat ennakko-oletuksen: puolueen rooli yksittäisen 
ehdokkaan kampanjassa on varsin pieni. Toki sen virallinen merkitys on suuri – 
asettaahan puolue ehdokkaat. Tietenkin on mahdollista asettua ehdolle myös 
valitsijayhdistyksen kautta, mutta pääsy eduskuntaan on tätä tietä lähestulkoon 
mahdotonta; yhden ehdokkaan valitsijayhdistys olisi vuoden 2015 eduskunta-
vaaleissa tarvinnut Helsingin vaalipiirissä noin 25 000 ääntä päästäkseen läpi, 
kun vähiten ääniä kansanedustajapestiin tarvinneen perussuomalaisten Mika 
Raatikaisen paikkaan riitti 3370 ääntä. Koko vaalipiirin ääniharava Jaana 
Pelkonenkin sai alle 16 000 ääntä. (Oikeusministeriö 2015.) Näin olisi 
vähättelyä sanoa, että puolue olisi vaaleissa tarpeeton. Käyttäähän se lisäksi 
suurta valtaa valitessaan omat ehdokkaansa. Kuitenkin tämän valintaprosessin 
jälkeen merkitys yksittäisen ehdokkaan käytännön kampanjatyössä vähenee 
roimasti. 
 
Ehdokkaiden vastauksia analysoidessa pystyy löytämään kolme erityistä roolia, 
jotka puolueorganisaatioon liitettiin: mainostaja, tiedonvälittäjä ja 
tapahtumajärjestäjä. Seuraavassa kerron tarkemmin näistä rooleista. 
 
”Puolueen rooli oli hirmu tärkeä ensimmäisissä kuntavaaleissa kun oli 
ehdolla Helsingissä, koska silloin ei ollut sellaista porukkaa kasassa, joka 
olisi pystynyt sen paletin pyörittämään läpi. -- Sieltä kokemusta ja apua ja 
ihmisiä jotka tehneet saman monesti aiemmin.” (H2) 
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Eniten ehdokkaat mainitsivat puolueen tarjoamat yhteismainokset, jotka 
näkyvät kaduilla, joukkoliikenteessä ja virallisissa vaalijulisteissa. Tienvarsilla 
komeilevat vaaligalleriat ovat yhä merkittävä osa vaaleja niin ehdokkaille kuin 
äänestäjillekin. Eräs haastateltava huomautti, että tämä näkyvyys on suhteelli-
sesti arvokkaampaa tuntemattomille ehdokkaille sekä niille, joilla ei ole yhtä pal-
jon rahaa käytettävänään omaan mainontaan. Puolue ei tosin välttämättä toimi 
vain mainosten maksajana vaan voi myös helpottaa ehdokkaiden mainosta-
mista hankkimalla mainospaikkoja ja hoitamalla asian hallinnollisen puolen, jol-
loin ehdokkaan kampanjan tarvitsee toimittaa vain materiaalit ja maksaa 
mainoksesta. Puolue pystyy toki toimimaan ehdokkaan huomioarvon eteen 
myös muuten kuin mainonnan kautta. Puolueen kontaktit median suuntaan ovat 
usein kehittyneemmät ja syvemmät kuin itse ehdokkaalla, joten se pystyy 
kampanjan aikana tarjoamaan tiettyjä ehdokkaita esimerkiksi 
keskusteluohjelmiin teemasta riippuen. Ehdokkaat näkivät, että onkin tärkeää, 
että puolueen suunnalla on jonkinlainen kokonaisnäkemys koko kampanjasta, 
jolloin siellä tiedetään missä kampanjoissa on nostetta ja keitä ehdokkaita tuoda 
esille. 
 
”Miten kampanja kannattaa rakentaa -sparrausta olisi varmasti saanut 
enemmänkin, mutta tuntu, että sellaista näkemystä ja osaamista löytyi 
myös sieltä tukiryhmästä niin ei tarvinnut hyödyntää sitä niin paljon.” (H4) 
 
Toiseksi ehdokkaat arvostivat puolueorganisaation kokemusta vaalikampanjan 
läpiviennistä. Tämän nähtiin olevan erityisen merkityksellistä etenkin 
ensikertalaisille ehdokkaille, joilla omaa kokemusta kampanjoinnista ei ollut 
ehtinyt kertymään. Puolue myös kokoaa ehdokkaat yhteen, jolloin ehdokkaat 
voivat antaa vertaistukea toisilleen. Myös tämä nähtiin ehdokkaiden osalta 
arvokkaana. Toisaalta hiljaisen tiedon lisäksi puolue välittää muutakin tietoa: 
esimerkiksi kutsut keskustelutilaisuuksiin ja muihin tapahtumiin menevät 
puolueen kautta. Puolue siis toimii ulkopuolisen informaation välittäjänä sekä 
suodattajana. Tämän lisäksi puolueet tarjoavat ehdokkailleen tietopaketteja eri 
politiikan sektoreista. Näiden käyttö vaihtelee jälleen suuresti ehdokkaittain. 
Tiedonvälittäjän rooli onkin tärkein ehdokkaalle, jolla ei ole vielä suuresti poliit-
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tista kokemusta, mutta useat vaalit läpikäynyt ja useamman vuoden politiikkaa 
tehnyt ei tätä tiedonvälitystä niin suuresti tarvitse. 
 
Kolmanneksi ehdokkaat arvostivat puolueen järjestämiä tapahtumia. Tällaisia 
ovat esimerkiksi puolueen telttakatokset tarjoiluineen toreilla. Näihin ehdokkaan 
on helppoa tulla paikalle, koska infrastruktuuri on valmiina. Omien tapahtumien 
järjestäminen isossa mittakaavassa on tukiryhmälle varsin työlästä, eikä panos-
tuotos-suhde ole siinä tarpeeksi suuri. Toisaalta tukiryhmä ja puolue voivat 
tässä suhteessa täydentää toisiaan; ehdokkaat kohdensivat omaa 
katukampanjaansa myös sinne, mihin puolueen paikallisosaston viralliset teltat 
ja soppatykit eivät ehtineet. Näin tukiryhmät täydensivät omalla toiminnallaan 
toistensa sekä puolueosaston jalkautumisen katvealueita. 
 
”Jos tekee henkilökohtaisesti isoo kampanjaa, sen pohjan päälle pitää 
selkeesti rakentaa oma kuvio.” (H1) 
 
”Mulla jo alkoi toi kampanja olee sen verran mittavampi tällä kertaa, että 
se oli enemmän sellanen puoluepiirin, oman kampanjan ja muiden 
tämmösten isompien kampanjoiden yhteensovittamista.” (H2) 
 
Näistä rooleista voikin tehdä sen johtopäätöksen, että puolue on yksittäisen 
ehdokkaan vaalikampanjassa jonkinlainen taustatuki ja vauhdittaja, joka auttaa 
siinä, että kaikki ehdokkaat saavat aikaan uskottavan kampanjan. Puolueen 
ansiosta tietty minimitaso täyttyy, mutta kaikki muu jää ehdokkaan tukiryhmän 
tehtäväksi. Kuitenkin ehdokkaat määrittelivät tukiryhmän ensisijaiseksi 
yhteistyökumppaniksi: puolueeseen tukeuduttiin vain silloin, kun omat resurssit 
eivät riittäneet. Puolueen rooliin vaikutti suuresti myös ehdokkaan historia: 
tietyssä puoluejärjestössä puheenjohtajana toiminut saattoi saada apua 
järjestön aktiiveilta. Tässäkin tapauksessa apu liittyi vahvasti tukiryhmään, sillä 
järjestön aktiivit toimivat aktiivisesti osana ryhmää. 
 
Paloheimo (2007, 291) määritteli puolueiden tehtäviksi vaalikampanjoissa 
ensisijaisesti ohjelmallisten tavoitteiden asettamisen, ehdokkaiden rekrytoinnin 
ja varsinaisen kampanjoinnin puolueen tavoitteiden ja ehdokkaiden tunnetuksi 
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tekemiseksi. Nämä tulokset asettavat jälkimmäisimmän tehtävän kyseen-
alaiseksi: laajalla tasolla puolue yhä luo kampanjan, mutta ehdokkaat joutuvat 
pikemminkin tekemään itsensä tunnetuiksi puolueen tukemana. Paloheimon 
jaottelua kannattaisikin tarkentaa siltä osin, että puolueen tehtävänä on 
suorittaa valtakunnallisen tason kampanjaa sekä tukea ehdokkaita tekemään 
omia kampanjoitaan. 
 
5.3 Synty: tukiryhmän muodostuminen 
 
”Ei politiikka oo mulle mitään henkilökultin rakentamista” (H1) 
 
Tämän alaluvun työnimi oli Tukiryhmän rekrytointi. Pian analyysivaiheessa se 
kuitenkin muuttui Tukiryhmän muodostumiseksi, sillä mitä enemmän paneuduin 
ehdokkaiden mielipiteisiin ja näkemyksiin tukiryhmänsä jäsenistä, sitä selvem-
mäksi kävi se, etteivät tukiryhmiä muodosteta suoraviivaisesti rekrytoimalla 
vaan ne juuri muodostuvat itse: osa ihmisistä on mukana automaattisesti työn 
kautta, yksi tukee ystäväänsä, toinen on saattanut vetää ehdokasta hihasta 
kadulla ja kolmas on rekrytoitu suoraan omien taitojensa takia. Reittejä tuki-
ryhmään on monia, minkä takia tukiryhmä on myös organisaationa hyvin 
moninainen, kuten alaluvussa 5.4 tarkemmin tuon esille. Seuraavaksi erittelen 
tarkemmin tapoja, joilla tukiryhmät haastattelujen perusteella ovat 
muodostuneet. 
 
Kun kysyin eräältä ehdokkaalta tukiryhmän ensimmäisestä tapaamishetkestä, 
hän kertoi sen tapahtuneen alkuvuodesta 2010 ja jatkoi kertomalla vuoden 
2011 eduskuntavaaleista, joissa hän oli myös ehdolla. Vaikka haastattelun 
aiheena piti olla vuoden 2015 eduskuntavaalit ja tukiryhmän rooli sen vuoden 
kampanjassa, ehdokkaan huomio oli silmiä avaava: tukiryhmä on osa ajallista 
jatkumoa vaaleista toiseen. Myös muut aiemmin ehdolla olleet ehdokkaat 
jakoivat tämän ajatuksen; uusi tukiryhmä syntyy yleensä vanhan pohjalle, 
vaikka osa henkilöistä matkalla muuttuisikin. 
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”Mulla oli onni, että mulla oli paljon niitä ihmisiä, jotka mut tuntee.” (H3)  
 
”No iso osa siitä ydinjoukosta on tietty myös mun ystäviä. Tai no lähes 
kaikki, suurin osa.” (H1) 
 
”Ei kauheen moni oo tullut täysin ulkopuolelta, mutta sit on kaverin kave-
reita ja tämmösiä.” (H1) 
 
Tukiryhmä on enemmänkin elämän tuttavapiiri, joka koostuu ehdokkaan poliitti-
sesti aktiivisista ystävistä, joiden kanssa ehdokas muutenkin viihtyy sekä 
vapaaehtoisista, jotka ovat tulleet osaksi juuri tätä kampanjaa. Ensin mainitut 
ovat usein ehdokkaan luottopakkeja ja ydinryhmän jäseniä, kun taas 
jälkimmäiset kärjistettynä mekaanisen työn suorittajia, kuten lehtisten jakajia. 
 
Mitä pidemmälle analyysissani pääsin, sitä monimutkaisemmalta ja 
epämääräisemmältä tukiryhmä alkoi vaikuttaa. Kyseessä ei ole selkeä ryhmä 
vaan pikemminkin ehdokkaan oma henkilökohtainen verkosto. Sen ydin on 
yleensä selkeä, mutta reunat häilyviä: kuka onkaan mukana kampanjassa ja 
kuka ei. Verkostomaisuutta tukee se havainto, ettei tukiryhmiin juuri rekrytoitu 
osaamista jonkun tietyn taidon perusteella. Näin tehtiin lähinnä graafisen 
suunnittelun kohdalla (jonka merkityksestä kampanjalle kerroin aiemmin) ja 
tällöinkin haku tehtiin yleensä tukiryhmän omien yhteyksien kautta. Muuten 
esimerkiksi asiaosaamisen suhteen ehdokkaat menivät sillä mitä oli tarjolla, 
eivätkä aktiivisesti pyrkineet monipuolistamaan kampanjan ”osaamispääomaa”. 
 
Kaikilla ehdokkailla oli avoin reitti tukiryhmän toimintaan kaikille halukkaille. 
Yleensä tämä tapahtui ilmaisemalla kiinnostuksensa verkkosivujen lomakkeella 
tai liittymällä ryhmään Facebookissa. Se, kuinka aktiivisesti tätä mahdollisuutta 
mainostettiin, vaihteli suurestikin. Ehdokkaiden mukaan tämänkaltainen avoin 
rekrytointi on yleistynyt kampanjoissa. Voi myös olla, että tämä kokemus liittyy 
siihen, että useat haastateltavat olivat ehdolla eduskuntavaaleissa nyt toista 
kertaa. Ensimmäiset vaalikampanjat tehdään usein kokeillen ja pienemmällä 
porukalla, joka koostuu omista tuttavista. Mitä suuremmaksi kampanja kehittyy, 
sitä helpommin otetaan myös ulkopuolisia siihen mukaan.  
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”Osa heistä [tukiryhmän jäsenistä]  on liittynyt puolueeseen toimittuaan 
useamman vaalikampanjan, ja sit on osa, jotka on puolueen jäseniä, ja 
jotka on tulleet aktiiveiksi tämän kautta.” (H2) 
 
Tukiryhmän jäsenten suhde puolueeseen on mielenkiintoinen. Ruostetsaari ja 
Mattila (2002, 98) toivat esille, että tukiryhmät omalta osaltaan voivat tuoda 
uusia jäseniä puolueelle. Ehdokkaat jakoivat tämän ajatuksen, koska tukiryhmä 
on hyvin matalan kynnyksen tapa lähteä mukaan poliittiseen toimintaan. 
Kuitenkin haastattelujen aikaan vaalikampanjointi oli vasta käynnissä tai juuri 
ohi, ei ehdokkailla ollut kunnollista kuvaa siitä, onko näin tapahtunut. Puolueen 
jäsenien määrä vaihteli tukiryhmissä suuresti, ja ehdokkaat joutuivat osuuden 
arvioinnissa luottamaan suuresti omaan intuitioonsa, koska tukiryhmissä ei ollut 
tapana kysellä puoluekirjaa. 
 
”No ihan kaikki on tulleet tukemaan minua. Puolueella on täysi lista 
Helsingissä eli 22 vaihtoehtoo ja puoluepiirillä on yleistä vaalityötä. Kyl se 
aika pitkälti on näin, että ne tulee jokaiseen tukiryhmään ehdokkaan 
mukana.” (H2) 
 
Mikä sitten oli ehdokkaan persoonan merkitys tukiryhmän muodostumisessa ja 
puoluejäsenyydessä? Kenties ymmärrettävästikin, mitä henkilökohtaisempi 
suhde tukiryhmän jäsenellä oli ehdokkaaseen, sitä vähemmän puolue painoi 
vaakakupissa. Osalla ehdokkaista oli tukiryhmässään jäseniä, jotka eivät olleet 
koskaan edes ajatelleet äänestävänsä ko. puoluetta, mutta tulivat nyt 
auttamaan ystäväänsä tai sukulaistaan. Tämä ei tarkoita, etteikö henkilön 
merkitys olisi suuri myös puolueen jäsenten keskuudessa: onhan Helsingin 
vaalipiirissä puolueella jopa 22 ehdokasta, joista valita oma suosikkinsa. 
 
Mattila ja Sundberg (2012, 231) sen sijaan kirjoittavat, että on ehdokkaalle jopa 
etu, jos tukiryhmässä on ihmisiä laajalti eri viiteryhmistä. Tähän ehdokkaat eivät 
kuitenkaan aktiivisesti pyrkineet, vaan tukiryhmät muodostuivat luonnollisesti 
oman elämän verkostoista ja itse tukiryhmään hakeutuneista ihmisistä. Mattilan 
ja Sundbergin ajatus sai toki kannatusta, mutta ehdokkaat eivät kuitenkaan 
 73 
ryhtyneet tekoihin sen eteen. Tukiryhmän rekrytointi oli siis kaikkea muuta kuin 
aktiivista: osaamista ei kasvatettu tietoisesti, vaan mukaan otettiin kaikki 
halukkaat ja asioita tehtiin ryhmän taitojen mukaan. Tämä ei tarkoita, etteikö 
kampanjoissa olisi käytetty ammattiosaamista hyödyksi. Useissa kampanjoissa 
oli esimerkiksi markkinoinnin ammattilaisia, joten professionalisoitunut 
osaaminen ei välttämättä vaadi kallista yritykseltä ostettavaa konsultointia. 
Toisaalta nämä ammattilaiset halusivat lähes poikkeuksetta pysyä taka-alalla ja 
anonyymeinä kampanjassa. 
 
”Ja ne ammattilaiset, jotka tekee tämmöistä oman alan ammattihommaa 
niin ne on kaikki myös siinä määrin sitoutuneita, että ne on myös sit 
mukana myös miettimässä sisältöjä.” (H1) 
 
Aiemmissa tutkimuksissa tukiryhmä on nähty varsin selkeänä kokonaisuutena, 
eikä niinkään koko ajan muuttuvana verkostona, kuten omat tulokseni 
osoittavat. Ryhmän laitamat ovat häilyviä, eikä tukiryhmän toiminnalla ole aina 
selkeää alkua ja loppua – onhan kyse monella tapaa ehdokkaan kavereista. 
Tukiryhmä on siis instituutiona monimuotoisempi ja häilyvämpi kuin on kuviteltu.  
 
5.4 Organisaatio: s ipul in eri kerrokset 
 
”Ihmisten osallistumisen tasot tällaisessa vapaaehtoistyössä vaihtelee 
tosi paljon.” (H2) 
 
Haastateltujen ehdokkaiden tukiryhmät vaihtelivat kooltaan 30:stä 170:een. 
Neljä viidestä näki suuren tukiryhmän ehdottomaksi hyödyksi: tukiryhmäläisten 
nähtiin levittävän sanomaa kavereilleen, minkä ansiosta kampanjan viestit 
leviävät etenkin sosiaalisen median välityksellä laajalle joukolle. Vain yksi 
ehdokas kyseenalaisti suuren tukiryhmän merkityksen vedoten kokonaisuuden 
hallitsemattomuuteen. Pienempää joukkoa on nimittäin helpompi johtaa. 
Yksikään ehdokkaista ei nimenomaisesti kertonut tavoitelleensa tietynkokoista 
tukiryhmää, mutta ryhmiin rekrytoitiin jäseniä avoimella periaatteella, eikä 
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toisaalta ryhmille määritelty maksimikokoakaan. Vaikka ehdokkaiden kampanjat 
ja tukiryhmän koko saattoivat vaihdella suurestikin, tukiryhmät oli kuitenkin 
muodostuneet varsin yhtenevällä tavalla. 
 
Lähden hahmottamaan tukiryhmän organisaatiota osallistumisen tasojen kautta. 
On nimittäin selvää, että vaalikampanjan kaltaisessa vapaaehtoistyössä ihmiset 
osallistuvat toimintaan eri intensiteetillä. Tukiryhmästä on siis löydettävissä 
ehdokkaiden puheiden perusteella eri osallistumisen tasoja, joita tarkastelen 
seuraavassa tarkemmin. Näistä tasoista ei kysytty ehdokkailta eksplisiittisesti 
vaan he toivat osallistujatyyppejä itse esiin. Yhdistelemällä ehdokkaiden 
kertomuksia sekä tarvittaessa jälkeenpäin kysytyillä tarkentavilla lisäkysymyk-
sillä pystyin kokoamaan yleiskuvan kampanjan tekijöiden osallistumisesta. 
 
Tukiryhmä on havaintojen mukaan eräänlainen sipuli, jossa on useita eri 
kerroksia aina aktiivisesti toimivasta ytimestä sen laitamille, jossa jäsenet 
osallistuvat epäaktiivisemmin ryhmän toimintaan. Olen luokitellut tukiryhmän 
jäsenet ehdokkaiden kuvailujen perusteella viiteen kategoriaan: 1) työntekijät, 
2) sitoutuneet, 3) aktiivit, 4) auttajat ja 5) tiedotettavat. Nämä eivät kuitenkaan 
ole arvotettavissa suoraan tärkeysjärjestykseen, sillä ehdokkaat korostivat tuki-
ryhmän roolia esimerkiksi ns. puskaradioviestien levittämisessä eli äänestys-
suositusten antamisessa kavereille. Näin ollen myös tiedotettava tekee töitä 
kampanjan eteen, vaikka ei fyysisesti olisikaan mukana tukiryhmän toiminnassa 
ja tapaamisissa. 
 
Neljällä viidestä haastatellusta oli kampanjassaan virallinen kampanjapäällikkö 
tai -päälliköitä. Heidän tehtävänään oli pitää käsissään koko kampanjan langat 
ja huolehtia etenkin käytännön tehtävistä niin, että ehdokas voi keskittyä 
mahdollisimman hyvin itse politiikkaan. Useat myös totesivat, ettei selkeää 
työnjakoa ehdokkaan ja kampanjapäällikön tai -päälliköiden välillä välttämättä 
ollut, mutta se syntyi luonnostaan varsin intuitiivisesti. Tämä johtunee eritoten 
siitä, että kampanjapäälliköt ovat usein ehdokkaan hyviä ystäviä, jotka ovat 
olleet mukana kampanjoissa ja politiikan tekemisessä yhdessä ehdokkaan 
kanssa jo aiemminkin. 
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Kampanjapäällikköä ei kuitenkaan voi pitää minään erityisenä tukiryhmän vetä-
jänä tai esimiehenä, vaan pikemminkin itse ehdokkaan taisteluparina. 
Haastattelujen perusteella ehdokas ja kampanjapäällikkö yleensä viestivät 
kutakuinkin yhtä paljon tukiryhmän suuntaan. Usein tukiryhmästä löytyi katu-
kampanjoinnista vastannut henkilö, joka myös viesti paljon tukiryhmän 
suuntaan etenkin kampanjan loppuvaiheessa jokapäiväisen katukampanjoinnin 
takia. Kampanjapäällikön tärkeimpiä tehtäviä on yleensä pitää kampanjan 
hallinnolliset langat käsissään; hän vastaa esimerkiksi taloudellisista asioista. 
Usein hän onkin ehdokkaan lisäksi ainoa henkilö, jolta odotetaan jatkuvaa 
panostusta ja vastuuta kampanjassa. Tästä syystä olen jaottelussani niputtanut 
hänet samaan työntekijöiden luokkaan ehdokkaan kanssa. 
 
Laajan tukiryhmän sisältä löytyy yleisesti ydinryhmä, johon kuuluu vain 
kourallinen ihmisiä. Ydinryhmässä toimivat kampanjapäällikön ja ehdokkaan 
lisäksi ihmisiä, joilla on erityinen suhde ehdokkaaseen ja joihin tämä voi luottaa. 
He ovat mukana jokapäiväisessä toiminnassa, minkä takia kutsun joukkoa 
sitoutuneiksi. Ydinryhmä toimii ehdokkaan strategisena sparraajana, joka tekee 
päätöksiä hetkessä, kun taas koko tukiryhmää osallistetaan lähinnä laajempiin, 
pitkäaikaisempiin ja koko kampanjaa koskeviin päätöksiin. Yksi ehdokas 
kuvailikin ydinryhmäänsä ”nopean toiminnan joukoiksi”, jotka pystyvät 
reagoimaan ketterästi vastaan tuleviin asioihin. Yleensä tämä joukko on 
kampanjan selkeimmin organisoitunut alaryhmä, sillä se on vastuussa kaikista 
tärkeimmistä päätöksistä yhdessä ehdokkaan kanssa. 
 
”Ennen kaikkea se [ydinryhmä] oli sellainen porukka, mihin mä luotan 
kaikista eniten. Jotka tuntee mut ja jotka mä tunnen hyvin.” (H5) 
 
Yksi sana nousi erityisen tärkeään rooliin ydinryhmän koostumusta pohditta-
essa: luottamus. Ehdokkaat halusivat ydinryhmäänsä ihmisiä, jotka ovat 
tunteneet jo pidemmän aikaa, ja joihin ehdokas voi täysillä luottaa. Ei siis ole 
ensisijaisen tärkeää onko ydinryhmän jäsenillä mitään vastuutehtävää kampan-
jassa, vaan henkilökohtainen suhde ratkaisee. Ydinryhmä on pidemminkin 
ryhmä ehdokkaan läheisimpiä neuvonantajia kuin kampanjan tärkeimpien tehtä-
vien haltijoista muodostuva hallitus. 
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Ydinryhmä saattaa olla kampanjassa ainoa selkeämmin organisoitunut ala-
ryhmä, mutta useissa kampanjoissa oli tehtävä- ja osaamisalueittain kokoontu-
neita porukoita. Nämä vaihtelivat suurestikin kampanjoittain. Alaryhmät olivat 
muodostuneita esimerkiksi kampanjamateriaalien, poliittisen sisällöntuotannon, 
varainhankinnan tai tapahtumien ympärille.  
 
”Sen lisäksi, että oli se iso tukiryhmä ja ydintiimi niin siinä välissä oli ehkä 
sellanen ei-organisoitunut porukka, josta tiesi että okei, nää 30 tyyppii on 
sellasii, jotka tekee tosi paljon ja tekee tosi mielellään ja laittoi hirveen 
paljon omaa aikaa ja energiaa siihen kampanjaan.” (H5) 
 
Mielenkiintoista oli kuitenkin huomata järjestäytyneen tukiryhmän keskellä oleva 
joukko: koko laajan tukiryhmän ja erittäin pienen ydinryhmän välistä ehdokkaat 
tunnistivat joukon aktiiveja, joilla ei välttämättä ole mitään erityistä virallista 
roolia kampanjassa, mutta jotka ovat kaikessa mukana aktiivisesti. Olen 
määritellyt nämä kampanjan aktiiveiksi. He tekevät kampanjan eteen töitä 
useita tunteja viikossa eli käytännössä toimivat sen käytännön toteuttajina. 
 
Tämän lisäksi sipulin reunoille mentäessä ehdokkaan havaitsivat vielä kaksi 
ryhmittymää: ensinnäkin mahdollisuuksien mukaan osallistuvat ihmiset, jotka 
auttavat kampanjassa silloin tällöin. Olen nimennyt heidät auttajiksi. Auttajat 
tekevät kampanjan eteen muutamia tunteja kuukaudessa ja osallistuvat esimer-
kiksi viemällä esitteitä lähialueelleen tai sähköisten välineiden kautta 
kommentoimalla materiaaleja. 
 
Aivan tukiryhmän laitamilta löytyy vielä porukka, jonka tehtävänä on lähinnä toi-
mia verkostomaisina viestinviejinä. Näitä kutsun tiedotettaviksi. He ovat mukana 
näkemässä mitä kampanjalle kuuluu ja suosittelevat ehdokasta esimerkiksi 
sosiaalisessa mediassa, mutta eivät ole mukana kokouksissa tai 
katukampanjoinnissa. Nämä saattavat olla aktiivisemmin mukana toisen 
ehdokkaan kampanjassa tai asua toisella paikkakunnalla, mutta osallistuvat 
sähköisten välineiden kautta. Tiedotettava on kuitenkin sitoutuneempi kuin 
esimerkiksi yksittäinen sähköisellä tiedotuslistalla oleva ihminen. Ehdokkaat 
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korostivat tukiryhmän roolia myös verkostomarkkinoijana: sosiaalisen median 
aikakaudella onkin merkittävää saada myös internetissä hyvin verkostoituneita 
jäseniä tukiryhmään. 
 
 
  Ketkä? Miten osallistuvat? 
Työntekijät Ehdokas ja kampanjapäällikkö 
Ylin vastuu kaikesta. Panostavat 
huomattavan määrän ajastaan kampanjaan. 
Sitoutuneet Ydinryhmä Mukana toiminnassa päivittäin. 
Aktiivit 
Aktiiviset toimijat, joilla ei 
välttämättä määritettyä 
vastuutehtävää 
Mukana yleensä tukiryhmän 
kokoontumisissa. Käyttävät tunteja viikossa 
kampanjan hyväksi. 
Auttajat 
Ovat mukana 
toiminnassa kykyjensä 
mukaan 
Esimerkiksi kommentoivat materiaaleja 
Facebook-ryhmässä. Ovat harvoin fyysisesti 
paikalla. Tekevät kampanjan eteen muutamia 
tunteja kuukaudessa. 
Tiedotettavat 
Ei välttämättä tapaa 
ehdokasta tai tukiryhmää 
lainkaan kampanjan 
aikana 
Mukana tavallista tiedotuslistaa 
sitoutuneemmin. Voi jakaa 
äänestyssuositusta ja ehdokkaan 
materiaaleja esimerkiksi sosiaalisessa 
mediassa. 
 
Taulukko 2. Tukiryhmän jäsenten osallistumisen tasot. 
 
 
Kysyttäessä tukiryhmän avaintehtävistä, ehdokkaat nostivat selkeästi useimmin 
esille graafisen suunnittelijan. Kampanjassa tarvitaan runsaasti visuaalista 
materiaalia, kuten lehtisiä, mainoksia niin kaduille kuin lehtiinkin, bannereita ja 
monenlaisia kuvia sosiaaliseen mediaan. Näiden tekeminen vaatii omaa 
teknistä osaamista ja visuaalista silmää, minkä takia niitä ei voi tehdä kuka vain. 
Todennäköisesti juuri tämän takia ehdokkaat nostivat graafisen suunnittelun 
niin vahvasti esiin. Vaalikampanja on ennen kaikkea viestintäkampanja ja 
viestintämateriaalien on siksi oltava kunnossa. Toisaalta graafinen suunnittelu 
on monta muuta tehtävää helpompaa ostaa myös ulkopuoliselta toimijalta, 
mutta harvalla ehdokkaalla on tähän varaa. Joissakin kampanjoissa olikin 
mukana maksettu graafikko, joka suunnitteli yleisen ilmeen, mutta sen jalkautus 
ja käytännön toteutus tehtiin vapaaehtoisen tukiryhmäläisen voimin. Tämä liittyy 
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vahvasti alaluvussa 5.1.4 esille tuotu tukiryhmän rooli rahoituksen korvaajana. 
Vapaaehtoistyöllä on mahdollista viedä kampanja läpi ilman suurta budjettia.  
 
Graafisen suunnittelun nostaminen niin tärkeään asemaan kertoo myös 
suomalaisen vaalikampanjan erityispiirteestä eli erottautumisen tarpeesta myös 
oman puolueen sisällä, jota käsittelinkin tarkemmin luvussa 5.1.2. Siitä huoli-
matta, että kaikki puolueet luovat vaaleja varten oman kampanjailmeensä, on 
ehdokkaille tyypillistä luoda omansa, joka poikkeaa enemmän tai vähemmän 
puolueen yleisestä ilmeestä. 
 
Toinen tärkeimmistä tehtävistä, jonka ehdokkaan toivat esille, oli 
katukampanjan koordinointi ja tekeminen. Kuten aiemmin tässä tutkielmassakin 
on todettu, ehdokkaat arvostivat todella paljon perinteistä kadulla tehtävää 
kampanjatyötä ja fyysistä kohtaamista äänestäjien kanssa. Katukampanja on 
ainoa asia, joka on käytännössä koko tukiryhmän tehtävä: vaikka kaikki eivät 
siihen osallistukaan, kaikkia kannustetaan mukaan, eikä kyseessä ole erillinen 
sille erikoistunut joukko. Joissakin kampanjoissa katukampanjointia koordinoinut 
henkilö oli nostettu kampanjapäällikön ”tasolle”, jolloin ehdokas, kampanja-
päällikkö ja katukampanjan koordinaattori muodostivat johtokolmikon. 
 
Miksi ehdokkaat sitten nostivat eniten esiin graafisen suunnittelun ja 
katukampanjan? Tähän on nähtävissä kaksi syytä: ensinnäkin nämä taidot ovat 
kauimpana siitä, mihin ehdokas itse pystyy. Vaikka ehdokas osaisikin taittaa 
mainoslehtisiä, ei hän sitä ehtisi tehdä. Ehdokas ei luonnollisesti myöskään 
pysty jakautumaan katukampanjassa useaan paikkaan samaan aikaan, joten 
tukiryhmän apu on tärkeää. Voisi siis sanoa, että nämä tehtävät eivät välttä-
mättä kerro siitä, ovatko ne ehdokkaiden mielestä tärkeimpiä kampanjan 
menestyksen kannalta, mutta ne on välttämättömintä ”ulkoistaa” tukiryhmälle. 
Toisaalta kuitenkin vaalikampanjassa näkyvyydellä ja huomiolla on suuri 
merkitys. Tätä edesauttavat erottuvat visuaaliset materiaalit ja laaja 
katukampanjointi. Huomion synnyttämisen voi nähdä toisena syynä sille, miksi 
ehdokkaat korostivat juuri graafista suunnittelua ja katukampanjointia 
avaintehtävistä puhuessaan. 
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6 Johtopäätökset: toteuttaja ja 
tukija 
 
Tässä luvussa kokoan vielä tutkimukseni tulokset yhteen sekä teen sen pohjalta 
päätelmiäni. Esittelen lisäksi tutkimuksen haasteita, teen suosituksia 
tehokkaamman vaalikampanjan läpivientiin sekä pohdin mahdollisia 
jatkotutkimusaiheita. 
 
6.1 Päätelmät 
 
Olen tässä tutkimuksessa pyrkinyt esittelemään tukiryhmiä ilmiönä, selittämään 
niiden roolia vuoden 2015 eduskuntavaalien kampanjoissa sekä 
tarkastelemaan niiden organisaatiota ja muodostumista. Analyysissa olen 
esitellyt haastatteluaineiston perusteella keräämiäni tuloksia. Seuraavassa 
punon langanpäät yhteen ja esittelen tulosten perustella päätelmäni 
tutkimuskysymyksittäin. 
 
Ensimmäinen tutkimuskysymys: Miten haastajat ja poliittisen uran 
rakentajat näkevät oman tukiryhmänsä ja puolueensa organisaation roolit 
ja työnjaon vaalikampanjassa? 
 
Tukiryhmän ja puolueen roolit pystyy tiivistämään yksinkertaisimmin sanapariin: 
toteuttaja ja tukija. Siinä missä puolueen rooli on virallisesti iso 
ehdokasasettelun myötä, vain tapahtumien järjestämien nousi tehtäväksi, jossa 
selkeä vetovastuu on puolueorganisaatiolla. Toinen merkittävä puolueelle 
annettu tehtävä oli mediasuhteiden hoito ja ehdokkaiden nostaminen lehdis-
töön, koska tässä asiassa puolueella on usein hyvin kehittyneet suhteet. 
 
Tärkeimmät syyt tukiryhmän muodostamiselle oli ehdokkaiden mukaan 
kampanjan loputon työmäärä, puolueen sisäinen kilpailu, ehdokkaan 
kannustaminen sekä budjetin rajallisuus. Näistä vain yksi, ehdokkaan henkinen 
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tukeminen, on selkeä tukiryhmän tehtävä kampanjassa, kun taas muut ovat 
enemmänkin vain sen merkitystä kuvailevia tekijöitä. Konkreettisemmista tehtä-
vistä keskusteltaessa kannustamisen lisäksi tukiryhmän tärkeimpiä tehtäviä oli-
vat ehdokkaiden mukaan jalkautuminen kaduille, kampanjamateriaalien 
suunnittelu sekä yleinen viestintä. Tiivistetysti sanoen tukiryhmän tehtävänä on 
siis 1) kannustaa ehdokasta ja 2) kasvattaa hänen ympärilleen mahdollisimman 
suurta huomioarvoa erottaen hänet muista ehdokkaista. Tämä tukee väitettä 
viestinnällistyneemmästä politiikasta, jossa markkinoinnin taito kasvaa. Sen 
sijaan kirjallisuudessa esille tuotu varainkeruu ei noussut tukiryhmien tehtävä-
listan kärkipäähän. Kuten alaluvussa 5.1.5 toin esille, tukiryhmän poliittinen rooli 
sen sijaan vaihteli suuresti ehdokkaan ja hänen poliittisen näkemyksensä mu-
kaan. Sitä, kuinka laaja tämä ilmiö on, ei kuitenkaan voi tämän aineiston perus-
teella päätellä, vaan se tarvitsisi tuekseen enemmän dataa. Toisaalta voisi 
myös sanoa, että tukiryhmän rooli on kampanjassa tehdä se, mitä puolue ei tee. 
Ehdokkaat kun eivät myöskään nähneet, että puolueella pitäisi olla nykyistä 
suurempaa roolia. 
 
Vaalikampanjan työnjaossa on suuresti kyse resursseista. Puolue hoitaa ne 
tehtävät, jotka vaativat liikaa vastuunottoa vapaaehtoisjoukolta, pidempiaikaista 
kokemusta tai keskittämistä. Tällaisia ovat valtakunnallisen tason mainokset, 
tapahtumat ja kampanjateltat tai -mökit, suhteet tärkeimpiin medioihin, 
vaalijulisteet sekä tiedonvälitys kolmansilta osapuolilta. Puolueen tärkein 
resurssi on täten vakaa ja virallinen asema: sen taholta on helppo hoitaa 
esimerkiksi lupa-asiat ja se on medialle uskottavampi kumppani. Tukiryhmän 
tärkein resurssi on ihmiset: se hoitaa kampanjan käytännön toteutuksen ja 
jalkautuu kaduille eli ne tehtävät, jotka ovat erityisen työvoimavaltaisia. Yksi 
tärkeimpiä puolueen voimavaroja oli myös sen kokemus vaalikampanjan 
läpiviemisestä. Onkin pohdittava, pysyykö tämä tietotaito yhä 
puolueorganisaatiossa jos käytännön kokemus ehdokkaiden kampanjoinnista 
on vain tukiryhmissä. Jos tukiryhmä kuitenkin toimii ponnahduslautana puolue-
toimintaan, pelko on turha. 
 
Mielenkiintoista oli, miten ehdokkaiden mukaan puolueen rooli ja merkitys 
muuttuvat vaalikokemuksen myötä. Jo toista tai kolmatta kertaa vaaleissa olleet 
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ehdokkaat tukeutuivat aiempia kertoja selvästi vähemmän puolueorganisaation 
apuun ja olivat itseohjautuvampia, koska eivät nähneet puolueen resurssien 
hyödyttävän heitä enää niin paljoa. Koska puolueen täytyy tukea tasapuolisesti 
kaikkia ehdokkaita, on sen apu suhteellisesti merkittävin nuorille ehdokkaille ja 
niille, joilla on pieni kampanjabudjetti. Juuri tähän perustan puoleen tukijaroolin: 
sen tehtävänä on auttaa kokemattomammat ehdokkaat eteenpäin sekä tarjota 
informaatiota vaalikampanjan tueksi.  
 
Jos ehdokas pystyi tekemään jonkin asian tukiryhmän kautta, hän myös niin 
teki. Voisikin sanoa, että tukiryhmä oli kaikissa tehtävissä ehdokkaille 
ensisijainen työskentelyn muoto, mutta joissakin kysymyksissä vastuu oli 
järkevämpää jättää puolueelle. Mistä tämä johtuu? Nähdäkseni kyse on 
erottautumisesta ja kontrollista. Jos jonkin asian pystyi tekemään itse kohtuulli-
silla resursseilla, se oli kannattavaa, sillä näin pystyi täysin vaikuttamaan 
lopputulokseen ja erottautumaan kilpailijoistaan. 
 
Vaikka havainnot eivät suoranaisesti yllätäkään, on hämmentävää, kuinka pal-
jon valtaa koko vaalikampanjan läpiviemisestä puolueet jättävät tukiryhmän 
vastuulle. Vahvempi kontrolli tukahduttaa vapaaehtoistoimintaa, joten laajempi 
vapaus tekee tukiryhmän toiminnasta mielekkäämpää. Kuitenkin uskon, että 
puolueilla olisi mahdollisuus johtaa ja tukea paremmin myös tukiryhmien 
toimintaa samalla antaen niille laajasti vapautta toimia niin kuin itse näkee 
parhaaksi. Eranti ja Lindman (2014, 113) näkevät, että yksi Pekka Haaviston 
menestyksekkään presidentinvaalikampanjan onnistumisista oli panostus 
yhteen vahvaan ydinviestiin, jota ketterät ja löyhästi organisoituneet 
vapaaehtoisryhmät toistivat. Kampanjaorganisaatio määritteli siis viestin ja 
äänensävyn, mutta ei kontrolloinut sitä, miten se käytännössä toteutuu. 
 
Samaan aikaan on muistettava, että jako puolueeseen ja tukiryhmiin ei ole niin 
mustavalkoinen kuin aluksi voisi kuvitella. Kummatkin koostuvat loppujen 
lopuksi kuitenkin ihmisistä – oli virallinen organisaatio millainen tahansa. 
Käytännössä puolueen virallisessakin toiminnassa aktiivisesti toimivat ihmiset 
tekivät töitä tukiryhmien kautta ehdokkaiden vaalikampanjoissa. Näin he toivat 
linkin tukiryhmän ja puolueen välille. 
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Tutkimuksessa korostui myös puolueiden samankaltaisuus, vaikka tarkoituk-
sena ei ollutkaan tehdä vertailevaa tutkimusta. Pyrin kiinnittämään erityis-
huomiota siihen, että aineisto olisi mahdollisimman yhteneväinen ja selkeä, 
minkä takia keskustelin ehdokkaiden kanssa myös puolueiden omista 
vaalikampanjoinnin perinteistä. Näiden keskustelujen pohjalta omia perinteitä 
löytyi varsin vähän – ja jos löytyi, olivat ne varsin triviaaleja: toisilla on tapana 
tarjota toritapahtumissa soppaa, toisilla ilmapalloja. Ehdokkaat näkivät, että 
puolueiden kampanjointitavat ovat koko ajan tulleet lähemmäksi toisiaan. 
 
Toinen tutkimuskysymys: Miten tukiryhmät ovat muodostuneet ja 
organisoituneet? 
 
Mattila ja Sundberg (2012, 231) olivat oikeilla jäljillä jättäessään tukiryhmän 
määrittelyn varsin väljäksi. Heidän mukaansa tukiryhmä voi olla kiinteä tai löyhä 
ja pieni tai suuri. Sitä yhdistää vain organisoituminen puolueorganisaation 
ulkopuolella sekä tavoite tukea tietyn ehdokkaan läpipääsyä. 
 
Haastattelujeni mukaan tukiryhmä on monimutkainen taho. Voikin olla jopa 
perustellumpaa puhua tukiverkostosta kuin tukiryhmästä, sillä sen ydin 
pohjautuu pitkälti ehdokkaan oman elämän ystäväpiiriin. Vaikka tukiryhmällä 
olisikin virallisia kokouksia, keskustelee ehdokas poliittisista asioista ystäviensä, 
ja usein siis samalla tukiryhmän jäsentensä kanssa, paljon myös epävirallisissa 
yhteyksissä, jolloin raja virallisen ja epävirallisen kesken hälvenee. Tukiryhmää 
käytetään myös hyvin verkostomaisesti, sillä jäsenten tuttavapiiristä vuorostaan 
etsitään lisäkäsipareja kampanjan avuksi ja tukiryhmän jäsenet myös 
mainostavat ehdokasta omassa kaveripiirissään. Tällä tavalla tukiryhmä toimii 
eräällä tavalla ”verkostomarkkinoijana”. 
 
Tukiryhmän ydin muodostuu siis varsin orgaanisesti ehdokkaan oman 
ystäväpiirin poliittisesti aktiivisista ihmisistä. Tämän lisäksi ehdokkaat käyttivät 
kampanjoissa yleisesti avointa rekrytointia, jossa kuka vain voi tulla mukaan 
tukiryhmän toimintaan. Tämä toiminta oli kuitenkin nähdäkseni varsin passii-
vista: mahdollisuus tälle oli annettu, mutta sitä ei korostettu muutamaa 
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sosiaalisen median päivitystä enempää. Aktiivista rekrytointia tukiryhmään teh-
tiin myös varsin vähän, eivätkä ehdokkaat pyrkineet lisäämään kampanjan 
”osaamispääomaa” tiettyjen taitojen perusteella, vaan olivat tyytyväisiä siihen 
mitä heillä oli. Ainoastaan graafista suunnittelijaa saatettiin etsiä poikkeavan 
aktiivisesti. Syynä tähän saattaa olla yleinen häveliäisyys: ihmisiä ei kehdata 
rekrytoida aktiivisesti mukaan, koska toiminnasta ei saa myöskään mitään 
rahallista korvausta. Tuttuja on helpompi ”vaivata” tällaisella asialla. Näin ollen 
toinen päätelmäni onkin, että tukiryhmä pikemminkin muodostuu kuin että sitä 
aktiivisesti muodostettaisiin tai rekrytoitaisiin. 
 
Tämän havainnon suhde professionalisoitumiseen pohdituttaa. Jaan Erannin ja 
Lindmanin (2014, 102) näkemyksen uudenlaisesta ammattimaisuudesta, joka ei 
vaadi ulkopuolisten palvelujen ostamista. Ketterä vapaaehtoisorganisaatio pys-
tyy verkostojaan hyödyntäen saamaan tuekseen myös ammattiosaamista. 
Kuitenkaan ehdokkaat eivät tuntuneet tätä yrittävän vaan ”tyytyivät” siihen mitä 
on. Toisaalta usean ehdokkaan tukiryhmissä toimi ihmisiä, joilla on viestintä- ja 
mainososaamista, jota käytettiin kampanjassa hyödyksi eli ammattiosaamista 
voidaan käyttää myös vapaaehtoiskampanjoissa. 
 
Kolmas päähavaintoni toisen tutkimuskysymyksen osalta liittyy kampanjan 
organisoitumiseen. Haastattelujen perusteella oli mahdollista määrittää 
viisitasoinen asteikko tukiryhmän jäsenten aktiivisuudelle. Nämä osallistumisen 
tasot löytyivät hämmästyttävänkin yhtäläisinä eri ehdokkaiden puheiden perus-
teella. Erityisen mielenkiintoista oli se, kuinka ehdokkaat pystyivät tunnistamaan 
kampanjatiimistään tietyn joukon ihmisiä, joita kutsuin aktiiveiksi. Heillä ei välttä-
mättä ollut mitään määrättyä asemaa kampanjassa, mutta he toiminnallaan 
muodostivat kampanjan laajan ytimen virallisesti määritellyn ydinryhmän lisäksi. 
 
6.2 Haasteet 
 
Suurin haaste tutkimuksen uskottavuudelle on näkemykseni mukaan aineiston 
rajallisuus – mikä on pro gradu -tason töille toki yleistä. Kuitenkin on muistettava 
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Eskolan ja Suorannan (1998, 61–62) sanat siitä, että suuri aineisto ei ole vielä 
laadun tae, vaan merkittävämpää ovat tulkinnat ja käsitteellistäminen. Tavoit-
teenani on ollut esitellä yhteiskunnallista ilmiötä, jota ei ole aikaisemmin tutkittu  
erityisen tarkasti. Tämänkaltaisessa tutkimuksessa ei tavoitteena olekaan ollut 
tilastollinen yleistettävyys, vaan juuri tuoda esille ilmiöön liittyviä teemoja. 
 
Rajallinen aineisto on myös erityisen riippuvainen tutkijan tekemistä valinnoista 
esimerkiksi haastateltavien valinnan suhteen. Pyrin parhaani mukaan 
haastattelemaan niin sukupuolen, iän kuin puoluetaustan perusteella erilaisia 
ehdokkaita. On kuitenkin todettava, että haastattelemani ehdokkaat olivat 
keskimäärin nuorempia kuin kaikki ehdokkaat yhteensä, vaikkakin näin 
pienessä aineistossa yksittäinen nuori tai vanha ehdokas vääristää 
kokonaiskuvaa, jos tarkastellaan vain keskiarvoa. Tutkimukseni ei myöskään 
ota kantaa toisiin tapoihin järjestää vaalikampanja: osa kieltäytyneistä ehdok-
kaista vetosi siihen, ettei heidän kampanjassaan ole varsinaista tukiryhmää. 
 
Koen tulosteni pohjalta aineistorajauksen onnistuneeksi. Rajasin 
tutkimuskysymyksissäni näkökulmani vain Paloheimon (2007, 33) neliportaisen 
jaottelun mukaan haastajiin ja poliittisen uran rakentajiin, koska näin nämä 
relevanteimpina oman tutkimukseni kannalta. Täyte-ehdokkaiden ja istuvien 
kansanedustajien motiivit, keinot ja resurssit tehdä vaalikampanjaa olisivat 
vaikuttaneet aineistoon suuresti. Tämä nousi esiin myös haastattelemieni 
kansanedustajaehdokkaiden kanssa: istuvat kansanedustajat saavat niin paljon 
vetoapua neljän vuoden aikana kerätystä huomioarvosta, että heille kampanjan 
tekeminen on erilaista. Halusinkin keskittyä etenkin niihin ehdokkaisiin, jotka 
tukeutuvat erittäin paljon tukiryhmäänsä huomion kasvattamisessa. Toisaalta 
täytyy huomioida, että istuva kansanedustaja on mahdollisesti myös haastajia 
kiireisempi, joten myös hän voi olla varsin riippuvainen tukiryhmänsä työstä.  
 
Metodina haastattelu sopi tutkimukseen hyvin, mutta se asetti myös haasteita. 
Tärkeää on nimittäin muistaa kolikon kaksi puolta: menetelmän joustavuus 
antaa aineistokeruuseen liikkumavaraa, mutta samalla se kasvattaa tutkijan 
vastuuta huolehtia erityisen tarkasti siitä, että aineistosta muodostuu relevantti 
kokonaisuus. Panostin tähän erityisen tarkkaan ennen haastatteluja sekä niiden 
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aikana: erityisen tärkeää oli muodostaa luottamuksellinen haastattelija–
haastateltava-suhde sekä varmistaa, että kaikki teemat tulevat käsitellyiksi. 
 
6.3 Suositukset 
 
Mitä tämä tutkimus sitten antaa puolueille ja vaalikampanjaa tehneille tuki-
ryhmille? Tutkimalla 2010-luvun jälkimodernia vaalikampanjaa ja tukiryhmiä 
ilmiönä voidaan löytää näkökulmia, joita parantamalla voi tehdä vaalistrategi-
sesti onnistuneempaa vaalikampanjaa. 
 
Tarkastellaan asiaa ensin ehdokkaan näkökulmasta. Tukiryhmän laiska rekry-
tointi herätti huomioni. Mahdollisuuksia tulla mukaan toki annettiin, mutta 
tietynlainen varovaisuus kuitenkin vaivasi useita ehdokkaita. Vaatii ehdokkaalta 
myös kanttia pyytää ihmisiä mukaan tekemään töitä hänen eteensä ilman palk-
kaa. Kuitenkin oppiminen pois tämänkaltaisesta häveliäisyydestä on ainoa tapa 
aktiivisesti kasvattaa omaa tukiryhmää ja saada lisää käsipareja kampanjan 
hyväksi sekä professionalisoitumiskehityksen vaativaa ammatillista osaamista. 
Voisiko kampanjoissa olla esimerkiksi erityinen rekrytoinnista vastaava henkilö. 
Vaalikampanjan ruuhkavaihe on yleensä aivan sen viimeisinä päivinä ja 
viikkoina, mutta rekrytointivastaavan suurin vastuu on jo kauan tätä ennen. 
 
Olisi tärkeää, että ehdokas muistaisi tukiryhmän myös vaalien välillä: kyseessä 
voi olla kuitenkin jopa 200 hengen joukko, joka edustaa poliitikon potentiaalista 
äänestäjäkuntaa. Sitouttaminen vaalien välillä on myös mahdollisuus 
seuraavaan vaalikampanjaan. Kyse kun ei ole vain eduskuntavaaleista, vaan 
samat poliitikot ovat usein ehdolla myös kunta- ja europarlamenttivaaleissa. 
Etenkin kuntavaaleissa hyvän porukan rekrytointi on vaikeampaa, kun puolu-
eella on Helsingissä ehdolla moninkertainen määrä ehdokkaita verrattuna 
eduskuntavaaleihin. Potentiaalisten tukiryhmän jäsenten ja vapaaehtoisten 
määrä ei kuitenkaan samaan aikaan kasva moninkertaiseksi, vaan ehdokkaat 
joutuvat kovemmin kilpailemaan tukijoista. Osa tukiryhmästä saattaa myös olla 
itse ehdolla. Tässä ”kilpailussa” ehdokkaat, jotka ovat muistaneet aiempien 
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vaalien tukiryhmiään myös vaalien välillä, ovat nähdäkseni erityisen vahvoilla. 
Vapaaehtoistoiminnassa on tärkeää tuntea oma apu tärkeäksi ja itsensä 
arvostetuksi, mitä vahvistaa aktiivinen vuoropuhelu ja kanssakäyminen 
silloinkin, kun se ei ole aivan pakollista. 
 
Toisaalta ehdokkaat voisivat kampanjassaan hyödyntää paremmin eri 
osallistumisen tasoja, jotka esittelin alaluvussa 5.4. Kun tukiryhmän toiminta 
pyöri niin vahvasti juuri katukampanjan ympärillä, saattoivat auttajat ja 
tiedotettavat jäädä sivuun, vaikka hekin pystyisivät omalta osaltaan tekemään 
töitä kampanjan eteen omalla tavallaan. Nykyinen lähestymistapa, jossa 
tukiryhmän jäsentä pyydettiin tekemään niin paljon kuin ehtii tai haluaa, saattaa 
myös vieraannuttaa pois toiminnasta, jos siihen ei pääse kunnolla mukaan. 
Tunnustamalla erilaiset osallistumisen tasot, voitaisiin niille määrittää 
vahvemmin omia tehtäviä ja toiveita, ja tukiryhmän sisäistä viestintääkin olisi 
mahdollista kohdentaa paremmin. Näin epäaktiivisemmat jäsenet eivät luisuisi 
kokonaan pois toiminnasta, vaan heillekin löydettäisiin tapoja osallistua 
mahdollisimman hyvin. 
 
Suositusten antaminen tukiryhmän roolista on toki hankalaa, koska kampanjat 
rakentuvat yhden ihmisen ympärille, ja ehdokkaan oma suhtautuminen on 
ratkaisevassa osassa. Kukin taaplaa tyylillään myös vaalikampanjassa. Siksi 
puolueen rooli onkin jollain tavalla kiinnostavampi. Haastattelujen perusteella 
puolueen merkitys ehdokkaan omalle kampanjalle pienenee mitä enemmän 
ehdokkaalla on käytössään omia varoja tai mitä kokeneempi kampanjoija hän 
on. Ehdokkaat eivät varsinaisesti nimenneet mitään yksittäisiä asioita, joissa he 
haluaisivat puolueen ottavan vetovastuun, vaan olivat pitkälti tyytyväisiä 
nykyiseen jakoon. Jos itse jaottelussa ei nähdä ongelmaa, tulisikin katsoa miten 
puolueorganisaatio ja tukiryhmät pystyisivät parhaiten tukemaan toisiaan. 
Nykyisessä työnjaossa kun on ongelmana se, että monet puolueen tarjoamat 
resurssit saattavat jäädä käyttämättä, koska ehdokkaat haluavat tehdä esimer-
kiksi omat verkkosivunsa ja mainoksensa erottuakseen muista. Puolueen 
tulisikin tarjota välineitä, joita ehdokas pystyisi hyödyntämään ja muokkaamaan 
itsensä näköiseksi. Yleisten koulutusten sijaan puolue voisi tarjota ulkopuolista 
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asiantuntijaa muutamaksi tunniksi kampanjoiden avuksi. Ehdokkaat arvostavat 
tämänkaltaista räätälöintiä yleisen, kaikille annettavan tiedon sijaan. 
 
Mielenkiintoista olisi nähdä puolueiden hyödyntävän tukiryhmien kaltaisia 
matalan kynnyksen osallistumistapoja vahvemmin omassa toiminnassaan. 
Esimerkiksi vihreät on käyttänyt sosiaalisen median ryhmiä keskusteluun ja 
puoluekokousaloitteiden pohdintaan, mutta nämä ovat lähteneet pitkälti 
yksittäisten aktiivien innosta. Nykyistä ketterämmät ja vähäisemmän hierarkian 
ryhmät voisivat tuoda puolueisiin uudenlaista näkökulmaa ja osaamista. Näin 
reitti tukiryhmästä mukaan puolueen toimintaan voisi olla helpompi, kun 
seuraava taso ei ole virallinen puolueen jäsenyys, mikä saattaa olla monille liian 
suuri askel. Moni tukiryhmän jäsen olisi varmasti valmis levittämään sanomaa 
sosiaalisessa mediassa ja jakamaan mainoslehtisiä kotitalossaan tai  
-seudullaan, vaikka ei haluaisikaan vankasti kiinnittyä puolueeseen tai tulla 
mukaan poliittiseen toimintaan. 
 
6.4 Jälkisanat 
 
Suomalaisessa vaalikampanjassa ehdokas todellakin laittaa itsensä likoon. 
Henkilökohtaisten ominaisuuksien merkitys on suurempi kuin muualla, eikä 
edes puolueen puheenjohtaja tai muu kärkiehdokas voi olla täysin varma 
omasta läpipääsystään. Ei olekaan siis ihme, että tutkimukseni perusteella tuki-
ryhmällä on myös perinteistä katukampanjointia ja varainkeruuta syvällisempi 
merkitys ehdokkaalle. Tukiryhmä kannustaa ja ”pitää ehdokkaan järjissään”, 
kuten eräs ehdokkaista mainitsi. Toki tukiryhmä mahdollistaa tämän tekemällä 
paljon töitä, minkä ansiosta ehdokas voi tuntea helpottuneisuutta kampanjan 
etenemisestä, mutta myös olemalla läsnä. Joukkuepelin merkitys korostuu 
vaalikampanjassa. 
 
Suuri osa vaalikampanjoinnista tehdään puolueen ulkopuolella ja tukiryhmä on 
ehdokkaille ensisijainen työskentelyn muoto. Tuhannet vapaaehtoiset, joista 
suuri osa ei kuulu mihinkään puolueeseen, käyttävät kymmeniä tunteja vapaa-
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ajastaan poliittiseen toimintaan. Vapaaehtoiset tukiryhmän jäsenet ovatkin 
hiljainen joukko, joka on helposti unohtunut niin vaalien tutkimuksesta kuin 
uutisoinnistakin. Näkökulma on useimmin joko äänestäjässä, ehdokkaassa tai 
puolueessa. Tämän tutkimuksen myötä olen halunnut selittää tukiryhmiä 
ilmiönä ja tuoda toisenlaisen näkökulman vaalikampanjoiden tutkimukseen. 
2000-luvulla on puhuttu laajasti sekä poliittisen osallistumisen 
epäkiinnostavuudesta että uudenlaisesta kansalaistoiminnasta, jossa matala-
hierarkkisessa toiminnassa ihmiset järjestävät tapahtumia ja ottavat kaupunki-
tilan haltuunsa. Tästä näkökulmasta tarkasteltuna tukiryhmät ovat ehdoton 
mahdollisuus, kun puolueet miettivät miten ne kehittävät toimintaansa 2020-
luvulle siirryttäessä. Vuoden 2011 ja 2015 vaalituloksissa nähtiin Suomen mitta-
kaavassa poikkeuksellisen suuria vaalivoittoja ja -tappioita. Nämä muutokset 
ovat vaikuttaneet myös puoluetukeen, mikä on pakottanut puolueita miettimään 
uudelleen ja sopeuttamaan toimintaansa, kuten vuonna 2011 keskustan ja 
vuonna 2015 sosialidemokraattien tapauksissa, mutta myös kasvattamaan 
rajusti organisaatiotaan, kuten vuoden 2011 vaalivoitto on perussuomalaisille 
mahdollistanut. Vapaaehtoistoiminnasta ei toki juuri saataisi puolueiden 
taloudellisiin tilanteisiin säästöjä, mutta samalla kun esimerkiksi vanhoista 
puoluetoimistoista luovutaan, olisi mahdollista suuremmalle kulttuurin-
muutokselle. Tässä tukiryhmien esimerkki poliittisesta osallistamisesta kannat-
taisi pitää mielessä. 
 
Olisi lisäksi mielenkiintoista pohtia tarkemmin henkilövetoisen eduskuntavaali-
kampanjan vaikutusta itse kansanedustajan työhön. Etenkin hallituspuolueiden 
kansanedustajia sitoo vahva puoluekuri muissa kuin ns. omantunnon kysymyk-
sissä. Pettymys voikin olla suuri, kun ennen vaaleja ehdokas on voinut kampan-
joida hyvin henkilökohtaisilla näkemyksillä, mutta valittuaan hän ”joutuu” osaksi 
ryhmää, eikä välttämättä pystykään ajamaan eteenpäin vaalikampanjan aikana 
esille nostamiaan teemoja samalla pontevuudella. Kun tähän yhdistetään vielä 
Suomen kulttuuri, jossa ei ole selkeitä blokkirajoja vaan samaan hallitukseen 
mahtuu konsensushengessä puolueita oikealta vasemmalle, äänestäjä 
joutunee pohtimaan oikeusturvaansa vielä tarkemmin. Ei nimittäin ole selvää, 
että edes suurin puolue saisi tavoitteitaan suoraan läpi, koska se joutuu hake-
maan kannatusta 2-5 muulta hallituspuolueelta. Vaalikampanjan aikaiset sanat 
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ja vaalikauden teot voivat siis olla keskenään pahastikin ristiriidassa politiikan 
realiteettien takia. 
 
Jatkotutkimuksen kannalta tämä tutkimus herättää mielestäni monia muita 
mielenkiintoisia potentiaalisia tutkimusaiheita. Tukiryhmiä olisi mielenkiintoista 
tarkastella vertailevalla otteella, jos vain aineiston laajempi kerääminen sen 
mahdollistaa. Haastattelujeni mukaan puolueiden välinen vertailu ei olisi 
erityisen merkittävää, sillä ehdokkaiden mukaan puolueiden kampanjointitavat 
ovat yhtenäistyneet varsin samankaltaisiksi eikä omissa haastatteluissanikaan 
noussut suuria eroja, jotka olisivat selittyneet ehdokkaan puoluetaustalla. 
Mielenkiintoisempaa olisi eri kampanjataktiikkojen vertailu: miten suuri ja pieni 
tukiryhmä toimivat dynamiikaltaan tai miten eroavat kampanjat, joissa toisessa 
tukiryhmä on suuressa roolissa ja toisessa sitä ei ole lainkaan. Miten budjetit 
vaikuttavat käytännössä ehdokkaan vaalikampanjan läpivientiin ja onko niillä 
vaikutusta tukiryhmän rooliin? Myös tukiryhmän jäsenen näkökulman tutkiminen 
olisi kiintoisaa: miksi henkilö on lähtenyt mukaan tukiryhmään ja mitkä ovat 
prioriteetteja tuettavan ehdokkaan valinnassa? 
 
Suomen vaalijärjestelmä kasaa runsaasti paineita yksittäisen ehdokkaan 
harteille. Ironista kyllä, juuri tämä tekee vaalikampanjasta ja politiikasta 
joukkuepelin. Kukaan ei voi luottaa siihen, että puolue hoitaa kampanjan ehdok-
kaan puolesta, vaan jokaisen on koottava oma tiiminsä. Yhdessä tekeminen tu-
lee siis todellakin iholle, sen sijaan, että joukkue olisi koko puolue, jonka 
kampanjaa johdetaan ylhäältä käsin. Oma näkemykseni on, että mitä 
vahvemmin politiikan itse näkee joukkuepelinä, sitä suuremman hyödyn myös 
saa tukiryhmästään.  
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Pääteemat ja lisäkysymykset 
 
Tukiryhmän rekrytointi ja toiminta: 
1. Jos olet ollut ehdokkaana aiemmin, onko sinulla ollut aiemmissa 
vaaleissa tukiryhmä? 
2. Miksi kampanjassasi on tukiryhmä? 
3. Kuinka monta jäsentä tukiryhmässä yhteensä on? 
4. Miten tukiryhmä on rekrytoitu? 
a. Onko tukiryhmää rekrytoitu avoimesti? Miten? 
b. Millä perusteella ihmisiä on pyydetty mukaan tukiryhmään? 
c. Onko tukiryhmäläisiä rekrytoitu mukaan tiettyjen taitojen ja 
osaamisten takia? 
5. Mitä taustoja tukiryhmäläisillä on? 
a. Kuinka suuri osa tukiryhmäläisistä on mukana puolueen 
toiminnassa? 
b. Tunnetko kaikki tukiryhmäläiset entuudestaan? Jos et, kuinka 
suuren osan? 
c. Onko tukiryhmässäsi ihmisiä, jotka äänestävät yleensä muuta 
puoluetta? 
6. Miten tukiryhmäsi on organisoitu? 
a. Jakautuuko se pienempiin ryhmiin? Mitä nämä ryhmät ovat? 
 b 
b. Johtaako joku tukiryhmän toimintaa? Kuka? 
7. Onko tukiryhmällä ydinjoukkoa? 
a. Kuinka monta siihen kuuluu ja ketä he ovat? 
8. Kuinka aktiivisesti tukiryhmäsi kokoontuu? 
9. Mitä keinoja käyttäen tukiryhmä viestii keskenään? 
a. Kuinka usein olet vuorovaikutuksessa tukiryhmäsi kanssa? 
10. Kuinka usein tukiryhmä kokoontuu? 
a. Entä muut ryhmät? (Jos on) 
 
Tukiryhmän rooli kampanjassa 
11. Mitkä ovat mielestäsi tukiryhmäsi tärkeimmät tehtävät? 
a. Mitä muita tehtäviä tukiryhmällä on? 
12. Osallistuiko tukiryhmä vaalitavoitteidesi määrittelyyn? Miten? 
a. Osallistuuko tukiryhmä muuten poliittisiin päätöksiin? Miten? 
13. Jos tukiryhmällä on ydinjoukko, mikä sen tehtävä on? 
14. Millä tavoin kampanjasi olisi erilainen ilman tukiryhmää? 
 
Puolueorganisaation rooli kampanjassa 
15. Mikä rooli virallisella puolueorganisaatiolla on kampanjassasi? 
a. Mitä resursseja puolueesi tarjoaa kampanjallesi? 
b. Mitkä ovat sellaisia asioita, joita saadaan vain puolueen puolesta 
eikä tukiryhmältä? 
c. Onko asioita, joita puolueesi ei tarjoa, mutta joita sen pitäisi? 
16. Onko asioita, jotka puolue voisi hoitaa, mutta hoidat mieluummin 
tukiryhmän kautta? 
17. Onko puolueessasi tiettyjä omia perinteitä vaalikampanjoiden ja 
tukiryhmien suhteen? 
 
